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¿Eres feliz con lo que haces? 
1. INTRODUCCIÓN
¿Eres feliz con lo que haces?
Cuando se plantea esta pregunta, la mayoría de gente responde con un rápido sí.
Me gustaría creer que todas las respuestas son sinceras, pero por desgracia, la inmediatez con la
que uno responde no siempre es directamente proporcional a la convicción con la que lo hace;
sino que a veces, más bien, corresponde a la rapidez con la que quiere olvidar la pregunta.
Esta reflexión fue la que me llevó a descubrir sobre qué quería hacer este trabajo. En la recta final
de la etapa universitaria los interrogantes sobre el futuro son recurrentes y solo hay una cosa
clara: nada está claro. Lo que para algunos puede suponer un abismo, para otros puede llegar a ser
la mejor de las notícias. Se nos ofrece la oportunidad de trazar sobre ese folio en blanco el plan
en el que probablemente impliquemos parte de nuestra vida; decidir qué queremos ser. Y sí, es
verdad que nunca antes el futuro había sido tan incierto, pero tampoco nunca antes había sido
tan nuestro.
Así que cuando comprendí la oportunidad que tenía entre mis manos, lo tuve claro: quiero crear,
quiero llegar al corazón de las personas e inspirarlas. Y entonces, me dí cuenta de que mi
vocación encajaba con las necesidades del mercado digital actual; un mundo donde el contenido
prima, las personas son el eje central de las estrategias de las marcas y estas buscan conectar con
su audiencia de manera mucho más personal a través de creatividad y contenidos significativos
para su público. Así que dedicarme a hacer lo que me apasiona y que además me paguen por ello,
no parecía algo imposible. Pero… ¿Cómo lo iba a conseguir?
Como en la mayoría de sectores del mercado, hay muchas personas intentando hacer lo mismo
que tú, así que para para ello resulta necesario que antes definamos quiénes somos, cuáles son
nuestros valores y los comuniquemos. Sólo así podremos diferenciarnos ante nuestro público
objetivo. Pero para conseguir eso, necesitamos crear una marca, el yo-marca.
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Pues bien, justamente ese es el objetivo de este trabajo, crear mi propia marca personal y un plan
de comunicación para poderme convertir en una creadora de contenido atractiva para las marcas
y las personas. Para ello, será necesario empezar con un trabajo honesto de introspección, para
descubrir quién soy (con las partes no tan buenas incluidas) y qué puedo ofrecer al mundo. Ya
que, como apuntaba Arqués (2019), una marca personal se construye desde dentro de uno
mismo, no desde fuera.
La metodología con la que se llevará a cabo el desarrollo del trabajo divide el proyecto en
distintas fases. En primer lugar, se hará un repaso de referencias bibliográficas sobre las distintas
temáticas de interés para la creación de una marca personal y su correspondiente plan de
comunicación, conformando así un marco teórico que vertebrará todo el desarrollo posterior del
trabajo. Además, acompañando dicha investigación bibliográfica, se realizará una investigación de
campo que contribuirá tanto al análisis interno como externo. En segundo lugar, y de acuerdo
con lo referido en el marco teórico, el trabajo se centrará en la creación de mi marca personal
como creadora de contenido, así como en el plan de comunicación para posicionar dicha marca y
darla a conocer.
Todo esto, con la visión de que, de aquí unos años, cuando alguien me pregunte “¿Eres feliz con





Las referencias y el contexto
2. MARCO TEÓRICO
2.1. Personal branding
Dado que el propósito de este trabajo es la elaboración de un plan de marketing de marca
personal, nos centraremos primero en entender el significado de personal branding: de dónde
viene el término, qué es necesario para crearlo y cuáles son las características que lo conforman
para que este sea exitoso.
2.1.1. Qué es la marca personal y por qué es importante
Para empezar a tratar el tema, debemos hacer primero un breve repaso del origen del concepto.
Como bien apunta Arqués (2019), para encontrar el origen de dicha terminología, debemos
remontarnos al término inglés del que proviene la palabra <<marca>>; nos referimos a la
palabra brand. El término branding fue creado por los ganaderos, cuando éstos empezaron a
marcar a sus animales para diferenciarlos de los demás granjeros. De esta forma, sólo con un
símbolo, a ese rebaño se le atribuían valores, cualidades y atributos que lo distinguía del resto.
Según Ortega (2018), el objetivo del personal branding actual es el mismo que perseguían aquellos
ganaderos tiempos atrás: marcar lo que nos pertenece. Ortega señala que el personal branding
permite introducirnos con una “etiqueta” en la memoria de las personas. Asimismo, una
explicación muy esclarecedora sobre lo que la marca personal es capaz de hacer por nosotros es
la que presenta Arruda (2019); dice lo siguiente:
La marca personal es la manera de clarificar y comunicar aquello que nos hace diferentes y
especiales-y de emplear esas cualidades para guiar nuestra carrera o tomar nuestras
decisiones estratégicas. Se trata de comprender cuáles son los atributos- fortalezas,
habilidades, valores y pasiones- que nos hacen únicos y de emplearlos para diferenciarnos
de nuestros competidores y de nuestros iguales. En este sentido, la marca personal
consiste en comunicar de modo claro la promesa de valor única que ofrecemos a nuestra
empresa o a nuestros clientes (p. 17-19).
¿Pero cómo de necesaria es la marca personal en el mundo actual? Revisando la literatura escrita
al respecto, comprobamos que todos los autores coinciden en decidir que es un concepto del
todo imprescindible. Para que nos demos cuenta de su importancia , nos fijaremos primero en la
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explicación que da Arqués (2019). Como bien dice la autora, el entorno laboral actual,
caracterizado por la inestabilidad, la competitividad y lo efímero, requiere que las personas
definamos quiénes somos, cuáles son nuestros valores y los comuniquemos. Sólo así podremos
diferenciarnos ante nuestro público objetivo, “Ya no basta con ser <<conocido>>: importa ser
<<conocido como>>. No se trata de ser mejor que el resto: se trata de sacar partido de aquellos
valores propios que nos hacen distintos”(Arqués, 2019, 14). Es decir, necesitamos ser
reconocidos por algo en concreto y es precisamente ese la función de la marca personal. Tal
como escribe Peters (1997), al que muchos conocen como el padre del término personal branding:
Independientemente de la edad, de la posición, del área de negocios en la que nos
encontremos, todos debemos ser conscientes de la importancia de la creación de una
marca. Cada uno es el director general de su propia empresa: YO, S.A. En el entorno
laboral en el que nos ha tocado vivir, nuestro trabajo más importante es ser el principal
vendedor de lo que denominamos YO, S.A. (Ortega, 2018, 85)
Pero ahora que ya somos conscientes de la relevancia que tiene la marca personal en nuestras
vidas y lo necesario que resulta ocuparnos de ella, es inevitable que nos preguntemos ¿Cómo
creamos nuestra marca personal? ¿Qué elementos debemos escoger para que la gente nos
recuerde? ¿Qué hace que una marca personal sea buena? A continuación, vamos a hacer un
repaso a las respuestas que dan diversos autores a dichas preguntas.
2.1.2. Cómo crear una marca personal
Si hay algo que debemos tener presente y en lo que diversos autores hacen hincapié, como es el
caso de Arqués(2019), es que los procesos de creación de una marca personal se construyen
desde dentro de uno mismo, no desde fuera. La autora postula que es muy importante que
comuniquemos verdad, ya que sólo transmitiendo valores auténticos conseguiremos llevar nuestra
marca hasta la cima. Por lo tanto, el primer paso imprescindible para crear una marca personal es
la introspección.
Únicamente mirando hacia dentro, entendiéndonos y conociendo quiénes somos, conseguiremos
entender qué podemos ofrecerle al mundo, construir nuestra marca alrededor de ese objetivo y
tomar decisiones sobre dónde queremos llegar (Arqués, 2019). En esta misma línea se postula
Barricart (2014). El autor coincide en que encontrar nuestros valores distintivos es crucial, y
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afirma que, la clave para ser inimitable, surge de tener la capacidad de desarrollar tu marca en
base a una conexión honesta con tus valores más profundos.
¿Pero cómo sabemos cuáles son los valores que nos definen? Según Speak (2011), la “prueba
definitiva” para saber qué valores definen a nuestra marca, es saber cómo nos perciben desde
afuera. Si bien como hemos comentado, la esencia de nuestra marca personal se “encuentra
dentro”, debemos asegurarnos de que aquello que decimos o creemos reflejar no es una fantasía
propia, sino que está en concordancia con lo que los demás perciben sobre nosotros. De no ser
así, según Speak (2011), es crucial replantearnos los valores que habíamos determinado como
genuinamente nuestros.
Figura 1
Cómo encontrar los valores de marca.
Nota. Información adaptada de Sea su propia marca destacando entre la multitud, por Speak, 2011, Ediciones Gestión.
Una vez sabemos qué nos define y cuáles son nuestros valores, es muy interesante prestar
atención a lo que dice Sinek (2018) sobre cómo encontrar nuestro porqué. El autor hace hincapié
en que no podemos ir por el mundo haciendo las cosas porque sí, ya que de esta forma, nos
encontraremos con una marca que no persigue ningún objetivo. Debemos tener un propósito real
que esté arraigado a valores profundos. Según Sinek, el mayor reto de una empresa o de una
persona - empresa, es encontrar el porqué, y para hacerlo debemos mirar en nuestro interior una
vez más. En concreto, debemos observar nuestras memorias y los momentos que nos han
definido e intentar encontrar conexiones entre éstas.
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Sinek (2018) añade que si bien este trabajo debemos hacerlo personalmente, es interesante tener
al menos una opinión externa de alguien que nos pueda proporcionar una visión objetiva de las
cosas; argumento que está en sintonía con lo que Speak (2011) comentaba en párrafos anteriores.
Según afirma Sinek (2018) este porqué debe poder resumirse en una frase simple pero clara,
precisa y contundente que pueda englobar todo el sentido de nuestra marca. Esta frase parte de
un verbo en infinitivo y deriva en un impacto social. Como bien coincide Peters (1997), debemos
centrarnos en aquello que aportará valor a alguien. Una vez ya tengamos nuestro porqué,
debemos comunicarlo para que el resto del mundo pueda conocerlo y llegar así a nuestro público
objetivo. Nuestra marca, y por ende la comunicación de esta, debe estar centrada en dicho
porqué.
Figura 2
La base de la comunicación de la marca se encuentra en su porqué.
Nota. Adaptado de Encuentra tu porqué (p.13), por S. Sinek, 2018, Empresa Activa.
Todo lo comentado hasta ahora podría resumirse en la fórmula que presenta Ortega (2018) para
resumir la estructura de la marca personal: Conocimiento (Yo) + Reconocimiento (Otros) =
marca personal (¿quién eres y quién lo sabe?). Con lo comentado hasta ahora ha quedado muy
claro cómo los distintos autores enfocan la construcción de este primer elemento (Yo) y hemos
visto que el reconocimiento de los otros también juega un papel fundamental en dicha fórmula.
2.1.3. Cómo comunicar nuestra marca personal
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A continuación, nos centraremos en cómo comunicar de manera efectiva nuestra marca personal
y ser atractivos y relevantes para nuestro público. Ortega (2018) lo tiene claro; para que una marca
personal triunfe, debe hacer que el público objetivo piense que es diferente, mejor y auténtica.
Como ya hemos visto en opinión de los autores hasta ahora referidos, esta singularidad se
consigue a partir de la búsqueda de “nuestra verdad”. Pero ahora la pregunta es: ¿Cómo hacemos
que dicha individualidad sea atractiva para nuestro público?. Miller (2018) nos indica el camino.
Según el autor, debemos crear una historia épica alrededor de nuestra marca. Tan importante
como la calidad de lo que ofrecemos es pensar a quién se lo estamos vendiendo; es necesario que
el cliente sea el héroe de nuestro mensaje y que nuestra marca le ayude a transformarse en aquello
que siempre ha deseado. Dice Miller (2018) que para conseguir que el cliente se sienta invitado a
formar parte de la historia que estamos contando, debemos identificar algo que el cliente desea.
Según el autor, las empresas que triunfan son las que ofrecen a sus clientes la posibilidad de
embarcarse en historias heroicas.
Pero a la hora de “construir” dicha narración para nuestra marca debemos tener muy presente
que esta sea verdadera para, de este modo, poder alcanzar una premisa clave: crear confianza.
Pillot (2018) afirma que sin confianza, las marcas se desvanecen. La sociedad desde hace tiempo
demanda de marcas reales, cercanas y transparentes, pero solo desde hace relativamente poco
cuenta con los medios para comprobar si lo que se dice corresponde con lo que se hace y lo que
se es (Pillot,2018). Al igual que Sinek (2018) y Peters (1997), Pillot (2018) también defiende que
las marcas han de tener un propósito social, han de ser auténticas y han de poseer un valor
necesario: la transparencia (que a su vez es la que promueve la confianza).
Pero una cosa es ser digno de confianza y la otra es ser percibido como digno de confianza.
Según Arqués (2019) esta diferencia es la que se establece entre la marca personal y la reputación.
Acorde con la autora, la marca personal se basa en los valores que yo percibo en mí y en cómo
creo que debo transmitirlos (depende de mí); mientras que la reputación es la opinión que los
otros tienen sobre mí. Todo y que esta última no dependa directamente de nosotros, sí que
podemos influir en ella.
2.1.4. Posicionamiento de la marca personal
Esto nos lleva a otro punto crucial del personal branding; saber cómo posicionar nuestra marca.
Para introducir dicho concepto aplicado a la marca-persona es útil prestar atención a lo que dice
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Arqués (2019) sobre el asunto. La autora postula que las personas somos equiparables a las
marcas ya que en ambos casos poseemos atributos, nos asociamos a determinados valores y
ocupamos un posicionamiento en nuestro entorno. Según Ortega (2018), posicionamiento
significa establecer un lugar concreto en la mente del público objetivo, con tal de que te
identifiquen con una sola idea poderosa. Una definición algo más técnica nos la proporcionan
Paz y El Kadi (2017). Según los autores, podemos entender el posicionamiento como un método
(moldeable o dirigido) a través del cual podemos lograr el alcance deseado, realizando un análisis
de quien realmente somos e identificar la identidad para poner en marcha el proceso
comunicacional. Es decir, el posicionamiento es aquello que nos hace diferentes respecto a la
competencia (y si lo hacemos bien), nos hace únicos en la mente de nuestros consumidores (Paz
y El Kadi, 2017; Ortega, 2018).
2.1.5. Esquema de la creación de marca
Llegados a este punto, tras haber revisado las distintas aportaciones de los autores y recorrido la
diversidad de puntos de vista y elementos a tener en cuenta sobre la marca personal, recurrimos a
Arqués (2019) para ejemplificar de manera sintética su propuesta para la creación de la marca
personal, que divide en los siguientes puntos:
1. Definir: qué entendemos por nuestra marca personal; qué valores nos singularizan.
2. Fijar los objetivos personales que deseamos lograr a través de nuestra marca.
3. Establecer: cuál es nuestro público objetivo.
4. Posicionar: conocer cuál es nuestra reputación actual y planificar las acciones para
adecuarlas a nuestros valores y objetivos.
4. Comunicar: transmitir nuestra propuesta a nuestro público objetivo.
5. Revisar: las situaciones cambian, nosotros evolucionamos.
6. Debemos reajustar periódicamente nuestra comunicación personal. (Arqués, 2019, 15)
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Ahora que ya hemos entendido el concepto de marca personal así como su proceso de creación,
es necesario entender cómo podemos crear un plan de comunicación para ésta. Por ello, a
continuación procederemos a observar qué dicen los autores sobre los planes de comunicación.
2.2. Plan de comunicación
Alard y Monfort (2017) definen el plan de comunicación como nuestra hoja de ruta. Como bien
ponen de relieve los autores, cuando nos disponemos a hacer un plan de comunicación, ya sea
para una marca o una persona-marca, debemos tener en cuenta el paradigma de la comunicación
en el que competiremos. En el panorama actual, con la transformación digital y la tecnología, un
plan de comunicación se caracteriza por ser un espacio en el que el on y el off se funden; el
público se encuentra en el foco; hay una gran pluralidad de canales y la manera en la que ideamos,
diseñamos, difundimos y consumimos los mensajes es completamente distinta (Alard y Monfort ,
2017). Sin embargo, hay cosas que no han cambiado; entre ellas la necesidad de las marcas de
conectar con sus públicos y generar valor para ellos. De la misma forma, las preguntas que guían
cualquier plan de comunicación siguen siendo las mismas: qué, a quién, dónde, cómo cuándo y
por qué (Alard y Monfort, 2017).
Con la intención de ordenar las contribuciones de distintos autores sobre los elementos que
componen un plan de comunicación, emplearemos como vértice de este apartado la estructura
que se propone en “Plan de comunicación on y off en la práctica” de Alard y Monfort (2017)
siendo el documento muy claro y pertinente para utilizarlo como hilo argumental. Según los
autores, un buen plan de comunicación off y on debe contemplar los siguientes pasos y en el
siguiente orden:
1. Análisis del contexto empresarial (factores que pueden afectar las decisiones del plan de
comunicación)
2. Fuentes de información en comunicación
3. Diagnóstico y definición de objetivos
4. Públicos objetivos (necesidades de información de los diferentes stakeholders)
5. Estrategias de comunicación
6. Construcción del mensaje
7. Consistencia y alineamiento del mensaje
8. Plan de acción, control  y seguimiento en medios
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9. Presupuesto de comunicación (asignación de los recursos económicos)
10. Calendario y control de acciones.
2.2.1. Análisis del contexto empresarial
Una vez claro el presupuesto, el siguiente punto de nuestro plan de comunicación debe pasar por
un ejercicio de análisis que se deberá realizar desde dos ópticas distintas. Por un lado, desde un
punto de vista interno, que corresponde al autoanálisis del que ya hemos hablado. Como se ha
descrito, con dicho ejercicio de autoconocimiento e introspección descubriremos las creencias,
valores, fortalezas y habilidades de la marca-personal actual sobre las que deberemos construir el
plan de comunicación.
Por otro lado, según Harvard Business Review (2021), el análisis del entorno empresarial nos
permitirá calibrar el potencial de una marca en el contexto en el que competirá, y este entorno de
competencia será un factor clave que podrá contribuir al éxito o al fracaso de la marca. En este
sentido, debemos contemplar la naturaleza cambiante del entorno en el panorama digital actual. A
la hora de analizarlo gran número de autores proponen diversidad de herramientas, entre ellas,
una de las más populares es el PESTEL. Alard y Monfortun (2017) definen el PESTEL como la
herramienta clave para resumir la información sobre los entornos económicos, sociales, políticos,
tecnológicos, ecológicos y legales.
Figura 3
Gráfico PESTEL con algunos ejemplos
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Debemos tener en consideración que, por lo que respecta al propósito de este trabajo, los
elementos en los que convendrá poner especial atención son el mercado y los competidores.
Como bien apunta Kaputa (2005), estudiar el mercado y la competencia es clave para encontrar la
idea con la que diferenciarse del resto. En este sentido, Harvard Business Review (2021) postula
que el análisis del mercado y el sector sirven para ilustrar el potencial de la marca en su contexto,
tanto en cuanto al sector (grupo de empresas que producen y venden unos determinados
productos o servicios) como en cuanto al mercado (dónde y a quién se vende dicho producto o
servicio). Esta diferenciación es importante tenerla clara, dado que sector nos dirá quién ya está
haciendo lo que nosotros queremos hacer, mientras que el mercado nos mostrará las
oportunidades y los clientes potenciales. En la convergencia de ambos, encontraremos nuestra
oportunidad de negocio, donde las necesidades del cliente entrarán en contacto con aquéllo que
nosotros queremos ofrecer. Harvard Business Review (2021), propone seguir los siguientes pasos
para realizar dicho análisis y añade preguntas clave a tener en cuenta en cada uno de ellos para no
dejarnos nada importante:
Tabla 1










sector en el que
vamos a desarrollar
nuestra actividad)
¿En qué consiste el sector? ¿Cómo se puede definir? ¿Cuáles son
los productos o servicios que ofrece? ¿Qué tamaño tiene? ¿Cuál es
su nivel de rentabilidad? ¿A qué problemas se enfrenta? Desde el
punto de vista geográfico, ¿está muy extendido o muy concentrado?
¿Qué panorama se divisa en él? ¿Cuáles son las tendencias más
importantes que le influyen? ¿Y su tasa de crecimiento prevista?
¿Qué factores podrían contribuir a dicho crecimiento? ¿Qué nuevas
pautas de crecimiento pueden surgir?
¿Quiénes lo componen? ¿Está muy fragmentado o unas pocas
empresas lo monopolizan? ¿Qué otras compañías ofrecen
productos o servicios que satisfacen las mismas necesidades que el
tuyo? ¿Qué recursos controlan?
¿Cuáles son las barreras para entrar en él? ¿Qué oportunidades hay
para introducirse en ese mercado? ¿Qué obstáculos pueden surgir?
¿Qué recursos, conocimientos o habilidades son necesarios? ¿Existe
alguna ley que pueda impedir tu acceso? ¿Necesitas reunir un gran
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capital? ¿Debes dominar algún área de conocimiento técnico para













¿Quiénes son tus competidores? Considera a las empresas que
resuelven las mismas necesidades que la tuya. ¿Qué productos y
servicios ofrecen? ¿Qué porcentaje del mercado controlan? Ten en
cuenta que algunos de tus rivales pertenecerán a otro sector.
¿Cuáles son las fortalezas y debilidades de tus
competidores? ¿Gozan de una buena imagen de marca? ¿Qué
estrategias de marketing utilizan? ¿Cuál ha sido hasta ahora la clave
de su rentabilidad?
¿Qué diferencia a tu empresa de las demás? ¿Responde a las
necesidades de los clientes de una manera nueva y útil? ¿Qué tiene
de original o distinto tu producto o servicio respecto a la oferta de
la competencia?
¿Con qué perspectivas de competitividad cuenta el sector? ¿Tus
rivales suponen una amenaza seria? ¿Son capaces de bloquear la
entrada de un nuevo competidor en el mercado? ¿Quién más podría




(Debes enfocarte en el
mercado objetivo, el
grupo de personas o
empresas que elegirán
adquirir y permanecer






este mercado y que tu
negocio puede
aprovecharla)
¿Quién es tu público objetivo? ¿Qué tamaño tiene ese grupo?
¿Está creciendo? Considera el mercado objetivo desde diferentes
perspectivas, como su ubicación geográfica o su segmentación
(nacional, estatal, provincial o local), características demográficas
(edad, sexo, grupo étnico, nivel de ingresos, ocupación, nivel
educativo, creencias religiosas) y factores de comportamiento
(como sus actitudes y respuestas a distintos tipos de productos).
¿Cuáles son las necesidades básicas de tus clientes
potenciales? ¿Las puedes cubrir con tu producto o servicio?
¿Cómo toma las decisiones el cliente en cuanto a la adquisición de
ciertos productos o servicios? ¿Se ven afectadas esas decisiones por
los ciclos económicos u otros factores estacionales? ¿Qué debe
hacer el cliente para adquirir el producto o contratar el servicio?
¿Por qué los clientes de tu mercado objetivo comprarán tu
producto o servicio? ¿Qué soluciones ofreces a sus problemas?
¿Cuál de sus necesidades promoverá la adquisición de tu producto
o servicio? ¿Cómo diferenciarán tus productos de los de la
competencia?
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Nota. Esta tabla está creada a partir de la información proporcionada en Cómo crear un plan de negocio (pp. 34-39), por
Harvard Business Review, 2021, Reverté Management.
De esta forma, el análisis externo junto al interno previamente descrito, nos servirán para tener
una visión global de la marca y su contexto, así como para emprender el camino hacia al que
debemos dirigir la construcción de nuestra marca.
2.2.1.1. Limitantes en el contexto español
Asimismo, para el fin de este trabajo es importante analizar dos puntos cruciales que condicionan
la actividad de los creadores de contenido en España y que aún no han aparecido durante el
trabajo. En primer lugar, nos centraremos en el ámbito económico. En este sentido, debemos
destacar el efecto devastador de la crisis de la Covid-19, que ha conllevado el cierre de muchas
empresas y en general, ha causado estragos en la mayoría de las empresas, haciendo que el
presupuesto para invertir en la contratación de creadores de contenido se vea disminuido (Jorrín,
2020).
Además, por lo que respecta al contexto legal, es importante tener en cuenta los requerimientos y
especificaciones de la legislación que entró en vigor el 1 de enero de 2021, bajo el nombre de
‘Código de conducta sobre el uso de influencers en la publicidad’ que regula la actividad de estos,
y les obliga a dejar claro cuándo su contenido se trata de contenido pagado por marcas
(Autocontrol, 2020).
2.2.2. Fuentes de información
De igual modo, resulta crucial saber cuáles son las fuentes de información de las que disponemos
para cubrir nuestras necesidades. Como bien apunta Lores (2017), estas fuentes de información
son muchas, pero podemos clasificarlas a partir de las siguientes variables: los objetivos a lograr,
la facilidad de acceso a los datos y la inmediatez en la que los necesitemos o el presupuesto.
Según Lores, existen multitud de criterios de clasificación, siendo los más habituales los tres que
describimos a continuación. 1. Según su disponibilidad: fuentes secundarias (ya existen y las
obtenemos mediante el "trabajo de gabinete) y primarias (información a medida mediante el
“trabajo de campo”). 2. Atendiendo a su localización, encontramos fuentes internas (disponibles
en la propia empresa ) o externas. 3. En función de su acceso; en este caso podemos hablar de
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fuentes públicas (información recopilada para ser publicada, tienen bajo o nulo coste) o fuentes
privadas (se comercializa la información, por lo que suponen un coste).
En cualquier caso, como bien apunta Lores (2017), toda investigación deberá empezar por llevar
a cabo una exhaustiva revisión de la literatura ya existente.
2.2.3. Definición de objetivos
Por lo que respecta a la definición de los objetivos, Guijarro (2017) destaca que es uno de los
puntos más importantes de un plan de comunicación. Estos objetivos pueden ser múltiples, por
lo que revisaremos algunos de los que mencionan los autores como principales. Guijarro (2017)
señala que dichos objetivos pueden ser de diferente índole y sitúan el foco en alguno de los
siguientes aspectos: notoriedad (llamar la atención de su público); conocimiento (el público
conoce los atributos, características y propuesta de valor); conexión emocional con el público;
consideración (consideran a la marca como una alternativa para satisfacer sus necesidades). Por su
parte, Pendino (2020) propone los siguientes: visibilidad; autoridad (entendida como la capacidad
de permanencia en el día a día de la audiencia); relevancia (de la información que se aporta al
público); notoriedad; participación e interacción (de la audiencia con nuestra marca) así como
influencia (ser el referente del público al que se dirige). Asimismo, el autor también destaca otros
objetivos como pueden ser conseguir trabajo, ganar experiencia profesional o aportar valor a la
sociedad. Muy ligado con este último objetivo encontramos las reflexiones de del Hoyo y
Molano (2020), que destacan objetivos tales como ayudar, educar, inspirar e informar. Además,
es interesante también hacer referencia al objetivo que apunta Aced (2013): el mecenazgo, que
consiste en conseguir recursos económicos o materiales para financiar un proyecto (en el caso de
este trabajo de final de grado en concreto, podría ser la financiación de la creación de
contenidos).
Si bien existen un sinfín de posibles objetivos de comunicación, el denominador común para que
cualquiera de ellos sea eficaz debe formularse en base a la denominada regla SMART. Esto
significa que todos los objetivos de comunicación deben ser: específicos, medibles, alcanzables,
orientados a resultados y establecidos para un periodo de tiempo determinado (Guijarro,2017).
2.2.4. Público objetivo
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En cuanto a la selección del público objetivo, Kartajaya, Setiawa y Kotler (2018), establecen que
se trata de seleccionar a qué parte del segmento de mercado nos vamos a dirigir, en función de lo
atractivo y adecuado que cada segmento sea para la marca. Esta decisión resulta fundamental en
cualquier estrategia de marca, puesto que permite asignar los recursos en comunicación de forma
eficiente, transmitir una imagen de marca potente y personalizar el mensaje para atender las
características de sus distintos públicos. En la era de la comunicación actual, el público objetivo,
es decir, las personas, son el centro de la marca y por extensión, el talismán para la estrategia.
De este modo, con tal de poder dirigirnos al público que nos interesa, es necesario segmentarlo
para desarrollar estrategias de comunicación diseñadas especialmente para este. Para hacerlo,
podemos tomar en cuenta infinitas variables. A continuación repasamos algunas de las más
habituales, empezando por las que destacan Kotler y Amstrong (2013):
1. Geográficas (Países, regiones, municipios,ciudades, vecindarios; densidad de población ..)
2. Demográficas (Edad, género, ingresos, ocupación, educación…)
3. Psicográficas (Personalidad; valores; pasatiempos; estilo de vida; rasgos psicológicos;
creencias; motivaciones..)
4. Conductuales (Ocasiones, beneficios, estatus de usuario, tasa de utilización, estatus de
lealtad)
Como ya hemos dicho, aunque estas variables sean las más famosas, no son las únicas. A
continuación revisamos las que destaca Monteleone (2020):
1. En función del producto o servicio (¿Qué compra el público  y por qué?)
2. Por antigüedad (¿Es comprador fiel? ¿Queremos que nos compre por primera vez?)
3. Volumen de ventas( ¿Quiero aumentar mi volumen de ventas en este mercado?)
4. Rentabilidad (¿Cuál es el ROI de las ventas de este segmento? ¿Estoy realizando la
inversión adecuada?)
5. Según el beneficio (¿Este consumidor puede traerme más consumidores? ¿Podría ser
embajador de marca?)
Una vez tenemos el concepto de público objetivo claro y sabemos cómo segmentarlo, debemos
estudiar en concreto cuál debe ser el público objetivo de los creadores de contenido, es decir, a
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quién debemos dirigirnos si queremos hacer de ello nuestra profesión. Podríamos decir que el
público objetivo de un creador de contenido tiene dos focos claros: las marcas y los usuarios
(siendo ambos compatibles entre sí).
Por un lado, es interesante que las marcas sean nuestro público objetivo en tanto que contraten
nuestros servicios para crear contenidos que posteriormente puedan usar en sus plataformas.
(Filiatily, 2020). Por otro lado, los usuarios también pueden ser un público igual de importante.
Como bien relata Chinchilla (2020), las plataformas para monetizar contenidos están en auge y se
han convertido en una oportunidad muy interesante para aquellos creadores que produzcan
contenido de verdadero interés para sus seguidores. Se trata de plataformas de suscripción/pago
en las que el creador comparte contenido con sus suscriptores a los cuales no se puede acceder de
otra forma. En función del público objetivo al que se dirija el creador, encontramos distintas
plataformas como Ivoox, para podcasts; Vimeo para vídeos o una de las que está en auge,
Patreon.
2.2.5. Estrategia de comunicación
Perez (2019) define la estrategia de comunicación como un sistema de formulaciones que
conducen a la consecución de los objetivos de la organización; activando la toma de decisiones y
dirigiendo acciones que alientan y persuaden al público organizacional, permitiendo una opinión
pública favorable. El autor postula que las estrategias de comunicación pueden englobarse en tres
tipos, según el fin que persigan: 1. Buscan motivar (la dirección de la comunicación y acciones se
articula con el fin de animar o motivar al público de la organización). 2. Buscan generar opinión (
la estrategia persigue el control de la opinión del público a favor de la organización). Por último,
3. Buscan persuadir (procuran ganarse la confianza del público de tal manera que éste adopte con
convicción de pensamiento y acción el sistema de signos valores y creencias de las organización).
Sin embargo, Quintero, Sukier, Capella, y Molina (2019) dejan del todo claro que no existe un
único modelo de estrategia de comunicación. Lo conveniente es que cada organización diseñe la
suya propia, tomando en consideración diversos factores como el nombre de la marca, sus
características esenciales, necesidades e intereses, mapa de públicos y entorno en el que opera,
procesos básicos esenciales y tamaño organizativo, entre otros. Asimismo, todo y que no haya un
modelo estandarizado, García (2019) expone las que para él serían las cinco estrategias de
comunicación online principales, estas son las siguientes:
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1. Estrategia de lanzamiento (en esta fase el primer impacto es clave)
2. Estrategia de visibilidad (necesitamos altavoces para nuestra marca como redes sociales,
influencers, aparición en medios…)
3. Estrategia de confianza (con acciones que generen confianza como vídeos testimoniales,
reseñas…)
4. Estrategia de posicionamiento (pone el foco en reforzar el posicionamiento de marca,
alcance y repercusión)
5. Estrategia de expansión (se adoptan estrategias que nos posibilitan crecer y no
estancarnos)
Asimismo, también propone la siguiente lista con otras estrategias como son: posicionamiento
SEO, estrategia SEM, marketing de contenidos, guest blogging, estrategia de redes sociales, email
marketing, video marketing, estrategia de diseño web o marketing de afiliados.
2.2.6. Construcción del mensaje
Asimismo, otro de los puntos cruciales en el plan de comunicación y eje central de la estrategia es
la construcción del mensaje (Alard y Monfort, 2017). Como bien apunta Solís (2019), para que el
mensaje sea eficaz, debe codificarse de forma clara y precisa. De este modo, el público objetivo
al que va dirigido, podrá descodificarlo fácilmente y generar así la acción esperada. En ese
sentido, debemos tener en cuenta lo siguiente:
Toda acción tiene una intención comunicativa, ya sea directa o indirecta, por eso debe ser
cuidadoso al momento transmitir una información porque ésta se puede distorsionar si no
se la emite de manera clara y si no se plantea bien cuál es el objetivo de ese mensaje (qué
quiere causar o informar específicamente), debido a que comunicar, además de ser un
proceso innato, requiere de varias estrategias para lograr su eficacia, por ende, quien
domina el uso de la palabra, de manera oral y escrita, posee un verdadero arte. (Solís,
2019, 16)
Pero para que esta comunicación sea clara y consiga el objetivo que queremos comunicar,
debemos tener claro cuál o cuáles queremos que sean nuestro mensajes clave o key messages Este
debe comunicar la esencia de nuestra marca y estar alineado con sus valores. De esta forma,
cuando tengamos nuestro key message definido, todos los demás mensajes serán derivaciones de
17
este mensaje central (Moser, 2003). En cuanto a las características que debe tener este key message,
encontramos como elementos primordiales la simplicidad y la claridad con una extensión de entre
tres y cuatro palabras (Moser, 2003). Además, el autor apunta que es importante que la
información que transmitamos con nuestro mensaje apele al bienestar físico y/o emocional de
nuestro público, ayudando a que nuestra marca y mensaje queden grabados en la memoria a largo
plazo de la audiencia. Una vez tengamos determinado nuestro key message, es importante que
respondamos a las siguientes preguntas para asegurarnos que la elección es la correcta o, en caso
contrario, si debemos volver a replantearlo:
1. ¿Es el mensaje todo lo simple y claro que podría ser?
2. ¿Te diferencia del resto de competidores?
3. ¿Aquello que comunicas es verdad?
4. ¿Es relevante?
5. ¿Es consistente con los core values de la marca?
6. ¿Cuáles son los puntos clave que corroboran y hacen que el mensaje sea creíble?
7. ¿Qué impresiones queremos que  le suscite a la audiencia ? (Moser, 2003, 65)
Una vez determinado qué diremos (key message), debemos decidir cómo lo diremos: cuál será el
tono de voz y el estilo de la marca. El tono de voz de la marca corresponde a los aspectos
verbales, visuales y de actitud que esta expresa en su discurso. Se manifiesta en lo que dice (en
base a los principios, valores, visión, misión) y se ha de construir alrededor de las características
del público objetivo. Por su parte, la voz corresponde a la identidad verbal de la marca y el tono a
cómo esta se adapta en función del soporte, tipo de contenido y situación de comunicación
(Guibert, 2015).
A la hora de determinar el tono de voz, se deberá reflexionar sobre distintos aspectos tales como:
las características del público objetivo; palabras clave , sustantivos y adjetivos más adecuados;
palabras a evitar; si el lenguaje será más o menos coloquial; si se emplearán términos técnicos o
académicos; si será breve y directo o sofisticado; qué buscará transmitir (energía, calma,
positivismo..); si será próximo y familiar o serio y distante… (Guibert, 2015). Esta decisión
afectará directamente al tono propiamente dicho empleado por la marca; algunos posibles tonos
serían: emocional, racional, serio, conservador. moderado, divertido, joven, dinámico, coloquial,
informativo, objetivo, pedagógico, corporativo, informal, cercano, humor… (Sàbat, 2019).
18
Además, también deberemos tener en cuenta el estilo de la comunicación, es decir, las reglas que
deberá seguir la voz de la marca para mantener su personalidad, sea cual sea el contenido de los
mensajes, el público al que se dirige o el entorno. Para ello es recomendable la creación de una
guía de estilo en la que se recojan las reglas gramaticales “propias”, los usos del lenguaje, el uso de
mayúsculas o minúsculas, vocabulario, abreviaturas, empleo de figuras retóricas, uso (o no uso) de
emojis… Todo esto estará fuertemente ligado también con las tipografías, logotipos y
composiciones creativas que emplee la marca en su comunicación. (Sàbat, 2019)
Finalmente, es interesante prestar atención al cuadro de ejemplo que propone Content Marketing
Institute (2015) que nos servirá de guía en la aplicación de dicho tono de voz, así como nos
ayudará a analizar si estamos yendo por el camino correcto y respetando el estilo que hemos
determinado. Como se puede ver, la tabla está compuesta de 4 columnas: determinación del tono;
breve descripción de éste; cuáles serían las buenas prácticas al aplicarlo y una última columna con
aquéllo que deberíamos evitar:
Tabla 2

















No tenemos miedo al
reto de cambiar el









utilizar jerga o humor
“oscuro”. Perder de





hacer más fácil tu
trabajo, aunque no
siempre sea a través
de nuestro producto.











Nota. Adaptado de Content Marketing Institute, 2015, https://cutt.ly/YnaH88h
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2.2.7. Alineamiento del mensaje y plan de medios
Por lo que respecta a la consistencia y alineamiento del mensaje, es interesante prestar atención al
artículo de ESIC Marketing School (2018). Dicho artículo pone de relieve que en un contexto
hiperconectado y global, las fórmulas de comunicación no pueden funcionar de forma
independiente o paralela en los diferentes medios. Nos encontramos ante un público que cada
vez pasa más tiempo interaccionando con el mundo online, a través de diversidad de dispositivos,
al mismo tiempo que interactúa con el mundo offline. Esta doble vía, requiere de un mensaje
integrado, global, claro y consistente, diseñado desde una perspectiva estratégica holística. Para
que la consistencia del mensaje sea posible, es necesario que dicha estrategia se traduzca en un
plan de medios integrado. Como bien apunta Torres (2018), se deben analizar los resultados, al
final y durante la campaña, para de esta manera, poder optimizar y corregir variables que no estén
funcionando. De igual modo debe hacerse un seguimiento constante de cada canal para poder
conocer la efectividad de cada formato y, finalmente, comprobar si se cumplen los objetivos
generales y específicos.
En primer lugar, debemos ser conscientes de las distintas tipologías y medios que existen. Para
ello, prestaremos atención a la clasificación de los medios según la propiedad, así como ejemplos
de cada uno.
Tabla 3
Tipología de medios de comunicación.
PROPIEDAD DEFINICIÓN EJEMPLOS
MEDIOS PAGADOS
Se trata de tiempo o espacio
comprado en
medios/soportes que no son
propiedad de la empresa.
Spot en televisión, campaña
Influencer, cuña en radio,
página impar en revistas, valla




Son propiedad de la empresa
y representan el eje principal
de las acciones en digital de
una marca. No siempre tienen
el impulso o alcance
suficientes.




Menciones a la marca y/o en
plataformas ajenas a la
compañía. Se pueden reforzar
las acciones comunicacionales
en medios propios y pagados.
Comentarios positivos de
usuarios en redes sociales,
menciones en prensa, reviews
en Youtube..
Nota. Tabla de creación propia a partir de los contenidos de Tendencias publicitarias y convergencia mediática (pp. 122-124),
A. Castelló, 2018, Revista Mediterránea de Comunicación.
Pero… ¿Cómo determinamos qué medios son los adecuados para nuestra marca?  (Pallares,
(2013) nos propone los siguientes puntos que  nos ayudarán a encontrar cuál es el medio o la
combinación de medios idónea para nuestra marca:
1. Costo. ¿Cuánto cuesta este medio? ¿Puedo solventar una campaña, no sólo una
publicación? ¿Necesito invertir más en producción o material de apoyo?
2. Accesibilidad. ¿Mi público objetivo se encuentra en este medio? ¿Tiene acceso a él? ¿Qué
tan fácil es para mí target encontrarme en este medio?
3. Facilidad de uso. ¿Es fácil de usar? ¿Puedo gestionarlo?
4. Credibilidad. ¿Es creíble para mi público?
5. Participación. ¿Estimula la participación de mi audiencia? ¿Puedo esperar respuesta o una
acción en respuesta? ¿Me sirve ese tipo de respuesta?
6. Difusión del mensaje. ¿Permite extender la difusión del mensaje a largo plazo? ¿Requiere
de mucha repetición?
7. Relación con los objetivos. ¿Me sirve para lograr los objetivos?
2.2.8. Asignación de presupuesto
Según los autores (Alard y Monfort, 2017), esta es una de las etapas más críticas del plan dado
que existen infinidad de métodos para establecer dicho presupuesto. Según Kotler y Armstrong
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(2013) el presupuesto en comunicación puede asignarse utilizando alguno de estos cuatro
métodos: método de lo factible (gastamos lo que podemos permitirnos); método del porcentaje
de venta (establecemos el presupuesto sobre un porcentaje específico de las ventas);
método de paridad competitiva (asignamos el mismo presupuesto que asigna la competencia) y
método basado en objetivos (se establece un presupuesto en función de lo que se estima
necesario para lograr un objetivo determinado).
Aunque la mayoría de autores como Kotler y Armstrong (2013) defienden que la mejor opción es
la última, en muchas ocasiones, como es el caso del plan que se pretende llevar a cabo con este
trabajo, el presupuesto es limitado y viene estipulado por la marca. En estas ocasiones, el método
que se lleva a cabo es el método de lo factible. Como bien apunta Hernandez (2017), muchas
veces esto comporta “hacer malabares” para no gastar más de la cuenta, por lo que es muy
importante tener claro desde el principio cómo vamos a dividir dicho presupuesto, para ello,
Hernandez (2017) propone seguir estos pasos:
1. Definir qué partidas tendrá el presupuesto de marketing (es decir, en qué vamos a gastar
dicho presupuesto, esto lo iremos concretando conforme avancemos en el desarrollo del
plan).
2. Hacer una estimación de los gastos de cada partida del presupuesto de marketing (una vez
ya tenemos todo lo que queremos hacer, repartir el presupuesto entre cada una de las
acciones
3. Elaborar el documento de presupuesto del plan. Se recomienda hacerlo en una hoja Excel
y la  información mínima que debería incluir el documento sería la siguiente:
- Categorías a las que se va a destinar el presupuesto
- Presupuesto: el presupuesto total anual para cada categoría
- Gastado: el presupuesto que se gasta de cada categoría
- Restante: celda que indique el presupuesto que queda para cada categoría
- % restante: transformar el punto anterior en porcentaje para saber qué % hemos
gastado del total de cada categoría
- Gasto mensual: indicar cuánto dinero se ha gastado en cada categoría cada mes  e
ir sumando los diferentes gastos para obtener el acumulado.
El presupuesto es el primer determinante de cómo se conformará la estrategia que decidamos
llevar a cabo, y todos los elementos de esta se definirán teniéndolo en cuenta.
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2.2.9. Calendario y control de acciones
Tan importante es marcarnos objetivos, como concretar el plazo que tenemos para cumplirlos.
Con tal de poder medir los resultados de las acciones de comunicación, es necesario establecer un
calendario. En dicho calendario se detallará la duración de cada acción, así como su continuidad
(algunas se repetirán y otras serán puntuales). Por lo tanto, es necesario definir qué vamos a hacer
y cuándo vamos a hacerlo. Para ello podemos encontrar diversidad de recursos como el conocido
Google Calendar o Monday. De nada servirán los esfuerzos de comunicación si no medimos y
controlamos cómo estas acciones se están desarrollando. Dicha evaluación de resultados nos
indicará si nuestra estrategia es óptima o si, por el contrario, debemos hacer alguna modificación
para alcanzar los objetivos del plan (Guijarro, 2017).
2.3. Tendencias de Marketing de Contenidos
2.3.1. Creación de Contenidos
2.3.1.1. Digital en España
Llegados a este punto y dado que como hemos podido ver, el contenido prima en las estrategias
de las marcas, vamos a analizar pues, cuales son las tendencias, formatos y tipos de contenido del
panorama digital en España. Para empezar, vamos a centrarnos en el estudio de Hootsuite (2020)
con el fin de entender el contexto actual.
En primer lugar, cabe destacar, que de media los españoles pasan un cuarto de su día en Internet,
lo que supone que las líneas entre la realidad offline y la online cada vez estén más desdibujadas.
De estas 6h diarias en internet, 2h las pasan en distintas plataformas de redes sociales y 3h viendo
la televisión (aunque este dato varía mucho en función del rango de edad, dado que para las
generaciones más jóvenes las redes sociales tienen mucho más peso).
Asimismo, el 94% de los españoles tienen un smartphone y  el 62% están presentes en redes
sociales, con una media de más de 8 perfiles en distintas plataformas. Por lo que respecta a cuáles
son las más utilizadas, lo vemos a continuación:
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Figura 3
Redes sociales más utilizadas por la población española.
Nota. Gráfico de creación propia a partir de Digital 2020 España, de
We Are Social y Hootsuite, 2020, https://cutt.ly/Lj8ncgs.
Estos datos que dan el triunfo a Youtube encajan perfectamente cuando analizamos los
contenidos que se consumen, siendo los vídeos online (el 94% de la población los consume) el
más destacado. Asimismo, también vemos una importancia creciente de los videojuegos, en este
sentido 68% de españoles prefiere el teléfono móvil para jugar. De la misma forma, dos de las
tendencias que se espera que sigan en gran crecimiento son la televisión en streaming (72%) que
ya viene pisando fuerte desde hace unos años y la búsqueda por voz (35%), que está despegando.
2.3.1.2. Tendencias
En este sentido, si analizamos el informe de HubSpot (2020), podemos ver cómo estos hábitos
de consumo dan paso a nuevas tendencias y formatos. En primer lugar, vemos que el contenido
generado por el usuario(UGD) está en boga. Los remixes de contenido creado por las marcas van
a ir en aumento gracias a aplicaciones como TikTok, Koji o Instagram Reels. Se espera que 2021
esté marcado por la aparición de más plataformas y formatos que permitan a los consumidores
coproducir junto con las marcas, fomentando así conexiones más orgánicas. Esto llevará a que
empresas y redes sociales potencien medios más creativos más allá del vídeo; como juegos,
plantillas, fotos en 3D e incluso contenido de realidad virtual y realidad aumentada generado por
los usuarios gracias a la tecnología de los smartphones (HubSpot, 2020).
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Asimismo, todo este contenido deberá tener como base lo que se espera que sean los 4 elementos
clave: comunidad, compasión, higiene y no contacto. La pandemia del Covid-19 ha causado
grandes cambios en las preocupaciones y necesidades del consumidor y ahora este demanda aún
más que las empresas que se involucren en su vida y le ayuden a vivir mejor. Por ende, se
refuerza la tendencia ya presente antes de la pandemia donde la publicidad invasiva ya no tiene
cabida y en su lugar prima la creación de contenido relevante que vincule la marca con temas
sociales y lo conecte emocionalmente con el consumidor (HubSpot, 2020).
La relevancia de dicha conexión emocional da paso a la importancia de las comunidades de
consumidores y a la demanda de marcas más humanas (HubSpot, 2020 y We are social , 2020).
Asimismo, esto a su vez ha aumentado la necesidad del marketing conversacional, cosa que
exigirá a las marcas adquirir un tono más cercano, que proyecte una voz humana en las redes
sociales e implique a la marca de manera activa en las conversaciones con los consumidores
(Hubspot, 2020). Como bien postula Stelzner  en el informe de Hubspot:
Las empresas inteligentes comprenderán que ser transparentes, auténticas e incluso
vulnerables será hacer un marketing inteligente en 2021. Las personas se conectan con las
personas. Esto significa que se debe personificar la marca de manera que revele a quién y
qué representa. Muestra a las personas detrás de tu marca, crea más vídeos y habla sobre
lo que realmente te importa (p-24).
Asimismo, en este contexto de las comunidades, los memes representan una nueva forma de
comunicarse y se espera que en los próximos años cada vez se haga un mayor uso de éstos para
persuadir al consumidor. En la misma línea, la necesidad de crear conexiones también ha
contribuido al auge del gaming en redes sociales; cosa que ha propiciado que diversas plataformas
de streaming como Twitch o Youtube adquieran una relevancia cada vez más
significativa(Hubspot, 2020).
Como apunte final, es interesante destacar que lo efímero ya no interesa. Según el informe de We
are social (2020), en este nuevo paradigma el consumidor se involucra con narrativas más largas y
complejas. Esto lo vemos reflejado en todas las plataformas: la duración de los vídeos de
Youtube cada vez es más larga; los pies de foto de Instagram son más extensos; en Twitter
existen los “hilos” para alargar el mensaje y las plataformas de streaming como Spotify cada vez
tienen más demanda de podcast, cosa que refleja el crecimiento del audio de larga duración. Por
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ende, podemos concluir que en el panorama digital saturado, las narrativas complejas resultan
más atractivas, no solo porque el usuario pasa más tiempo consumiéndolas sino porque fomentan
la participación y la interacción (We are social, 2020).
2.3.2. Influencers/Creadores de contenidos
Ahora que ya hemos analizado qué contenido se debe crear, de qué manera y en qué formatos, la
pregunta es ¿Qué hace que las marcas acudan a ti como creador de contenido para su marca ?
Para verlo claro, es esencial conocer el panorama vigente del llamado “sector influencer” en
España, dado que este sector abarca gran número de creadores de contenido.
2.3.2.1. Fenómeno Influencer
En primer lugar, debemos saber qué se entiende por el término influencer. Stubb y Nyström
(2019) lo definen como usuarios en las redes sociales que han establecido credibilidad en un
sector específico a través de su actividad en esta red social. Estos tienen acceso a una gran
audiencia de consumidores que siguen sus redes sociales con regularidad y, por lo general, son
percibidos como dignos de confianza por otros usuarios. Asimismo, éstos son empleados por
parte de las marcas con fines de marketing para promocionar sus productos o servicios (Evans,
Phua, Lim y Jun, 2017). Esta afirmación se debe puntualizar con la contribución de Federica
Brancale en el Informe de HubSpot(2020), donde postula que en los próximos años crecerá la
importancia de la microsegmentación, aumentando así la relevancia de los microinfluencers, dado
que cuanto más detallado sea el segmento del público al que se influya, mayor será el valor.
En este sentido, el informe de Hubspot (2020) coincide con dicha afirmación y añade que en la
elección de influencers por parte de las marcas, cada vez será más importante que éstos
transmitan valores de responsabilidad, autenticidad y transparencia. Asimismo, añade que, para
ser verdaderamente valioso, se debe ser omniinfluencer. Es decir, trabajar la comunidad a través de
múltiples canales, combinando por ejemplo, boletines y podcasts con contenido de TikTok,
Instagram u otras redes sociales y plataformas.
2.3.2.2. Influencers españoles
Por lo que respecta al panorama Español de influencers, con el fin de saber qué temas y qué
creadores están de moda en el mundo digital, nos apoyaremos en la lista “Los 100 mejores
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influencers 2020” de Forbes Spain (2020). Cabe destacar en primer lugar, que las mujeres
encabezan la lista con la instagramer Maria Pombo como principal influencer española. La siguen
muy de cerca otras instagramers como Rocio Osorno, Maria Frubies o Grace Villareal. Destacan
por ende, las cuentas de Instagram de mujeres centradas en las temáticas de lifestyle y moda. Por
otro lado, la gastronomía tiene una gran comunidad en redes con Carlos Ríos como referente, y el
mundo del deporte está en auge encabezado por Patry Jordan con más de 10,5M en Youtube.
Asimismo, también vemos que en el mundo del vídeo predominan las influencers de belleza,
siendo mujeres en su mayoría. Además, cabe destacar la temática de los videojuegos, con figuras
como Ibai Llanos, Auronplay, Veggeta o el Rubius. Otros temas que cuentan con influencers con
gran número de seguidores son el mundo de los negocios, el motor, la tecnología, el turismo y los
viajes.
2.3.2.3. Influencers de la poesía millennial
Para el fin de este trabajo, es interesante centrarnos en la temática de contenido narrativo; en
concreto el fenómeno denominado poesía milenial, que ya tiene su propia sección en librerías
(Librotea de Diario el País, 2021). Camino (2018) define a los poetas millennial como poetas 2.0
que comparten sus creaciones a través de redes sociales y han creado su reputación a partir de
estas; se caracterizan por un lenguaje joven y por tener el amor, el desamor y el sexo como temas
principales, aunque con cierta carga de denuncia social, especialmente feminista; y una presencia
impresionante en redes como Instagram o Twitter, donde acumulan importantes cifras de
seguidores.
Se atribuye el surgimiento de dicha temática a ”la consolidación de las redes sociales y los blogs
como un “muro de las lamentaciones personal exhibido al público” (Camino, 2018, parágrafo
primero). Por lo que respecta a la audiencia de éstos, Rodrigo (2018) apunta que son jóvenes que
comparten generación, intereses y preocupaciones con los autores. El boca a boca digital los ha
hecho populares, y la transversalidad con otras artes, como la música o la ilustración, los ha
llevado a lo más alto de la fama en redes (Camino 2018).
Muchos son los autores 2.0 que triunfan con dicha poesía que no necesita rimas (Albiol, 2019),
pero a continuación vamos a destacar algunos de los más importantes en las tres plataformas más
relevantes para la industria: Instagram, Twitter y sus blogs (Camino, 2018). En primer lugar, una
de las referentes es Irene X, sus textos fueron los primeros en viralizarse en redes y lleva años en
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boca de todos; entre sus libros publicados están No me llores o Fe ciega. Un ejemplo de la
transversalidad de las artes es Diego Ojeda, el autor combina poesía y música en sus discos , Mi
chica revolucionaria, canción que sacó en 2014, sigue siendo una de las obras más conocidas en la
industria. Defreds por su parte, es uno de los autores con más obras publicadas, entre las cuales
destacan Cuando abras el paracaídas e Historias de un naufragio hipocondríaco. Asimismo, Sara Búho es
seguramente la autora que posee un estilo más diferenciado por lo que respecta a la estética de
sus frases en Instagram, lo hace con fotografías de frases manuscritas que inundan la red a los
pocos minutos de ser publicadas (Camino, 2018). Otros autores a destacar también son Sergio
C., Miguel Gane e Irene G. Punto (Rodrigo, 2018; Camino, 2018). A continuación, vemos tres
ejemplos de algunas publicaciones de poetas millennial en Instagram:
Figuras 4, 5 y 6
Ejemplos de poesía millennial en Instagram.
Nota. (Remón, 2021) Nota. (Gane, 2021) Nota. (Bueno, 2021)
2.3.3. Branded content
2.3.3.1. Qué es el branded content
Como ya hemos anticipado, el branded content es una de las grandes tendencias del marketing de
contenidos. A continuación veremos exactamente de qué trata esta tendencia y qué posibilidades
ofrece. IAB Spain (2019) lo define como “la creación de un contenido relevante, entretenido o
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interesante, de aspecto no publicitario, generado por una marca para crear audiencia y conectar
con ella. El contenido comunica de forma implícita los valores asociados a la marca, aunque ésta
pasa a segundo plano (p.64)”.
Según Revilla (2020), el branded content es una de las categorías en crecimiento exponencial. Según
Palombi (2020), se trata de una tendencia que va a seguir creciendo en tanto que responde a la
necesidad de las marcas de contar más sobre ellas y hacerlo de forma atractiva para su target. En
cuanto a los formatos, como bien apuntan del Hoyo y Molano (2020) pueden tener forma de
cualquier producto de comunicación: vídeos, podcast, series, imágenes, cortometrajes, películas,
relatos, skills de voz, e-gamming, formatos interactivos... Por lo que respecta a su objetivo, debemos
tener claro que no se limita a entretener, sino que puede perseguir metas como ayudar, educar,
inspirar, e informar (del Hoyo y Molano, 2020).
2.3.3.2. Branded content e Influencers
Asimismo, una vez analizado el espectro del branded content es interesante prestar atención al
panorama actual del branded content realizado por los denominados influencers españoles, dado que
es el sector donde encontramos más creadores de contenido a los que las marcas contratan para
hacer branded content. Para empezar, es importante señalar que como bien argumenta IAB Spain
(2019), para ser atractivo como influencer no es necesario tener un elevado número de seguidores,
todo dependerá del público estratégico y de la estrategia que quiera llevar a cabo la empresa. En
cuanto a las variables para la elección de dichos influencers, IAB Spain (2019) destaca:
características del producto, el target, características del influenciador y su credibilidad.
Asimismo, se debe diferenciar el branded content creado y publicado en el perfil del influencer, del
contenido en el que aparece el influencer utilizado en los canales propios de la marca. Sobre este
tema es interesante puntualizar que los beneficios que se atribuyen a una de las opciones son las
desventajas de la otra, y viceversa. Por un lado, el contenido que hace el influencer en sus propios
canales obtiene mucha más credibilidad que el que emite la marca. Por el contrario, dado que la
marca no controla al 100% el mensaje del influencer, puede surgir un problema de brand safety si el
mensaje emitido no es el deseado(IAB Spain, 2019).
Como en cualquier otra acción de comunicación, las acciones de branded content con influencers
deben tener unos objetivos y KPI establecidos en el brief para que el influencer los conozca antes
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de realizar la colaboración (IAB Spain, 2019). Como bien apunta Seijo (2017), se deben controlar
y analizar los resultados desde una perspectiva cualitativa y cuantitativa, a partir de métricas como
el número de impresiones, interacciones y CTR, el comportamiento del usuario, el valor percibido
y otros aspectos relevantes para la marca. Sin embargo, el aspecto de la evaluación es un punto
que muchas veces acarrea dificultades, en parte, como bien apunta Seijo (2017), porque aún no
existe una metodología clara de evaluación. Aunque , como narra Egido (2017), ya se han
producido avances en esa línea. En los últimos años se ha extendido el uso de la metodología
Branded Content Suite que cubre tres módulos fundamentales para abordar cualquiera de las fases
del proceso del branded content (creación, implementación y mejora) (Egido,2017).
Asimismo, IAB Spain (2019) concluye en establecer que son cuatro los aspectos principales que
dificultan el reporte de resultados en las colaboraciones con influencers: poca profesionalización
del sector, perfiles falsos difíciles de reconocer, dificultad para cualificar con datos reales y falta de
conocimiento por parte de los influencers y sus managers de uso de las tecnologías de reporte.
2.3.4. Crossmedia
2.3.4.1. Concepto  y narración crossmedia
Finalmente, como último punto del marco teórico nos encontramos con el concepto de
crossmedia. Según Renó y Flores (2012) dicho concepto es sinónimo a la narración de un mismo
contenido a través de distintas plataformas. Para completar esta definición, podríamos añadir el
matiz que proporciona Villa (2011); el autor relata cómo este tipo de comunicación representa
una diversificación de la comunicación de las empresas, con el fin de poder beneficiarse de las
distintas ventajas que proporciona la distribución multiplataforma. Es decir, se adapta la
comunicación de la marca a distintas plataformas o canales ofreciendo así una versión distinta del
mensaje, además de productos particulares para cada uno (Villa, 2011). Asimismo, Montoya y
Villa (2020) añaden que, en dicha adaptación de la comunicación, se debe tener en cuenta el
comportamiento que tiene el consumidor en cada canal y adaptar la comunicación en función de
cuál sea este.
La narración crossmedia pues, da pie a un contenido mucho más rico, cosa que supone a su vez,
mayor fidelización de la audiencia y, en consecuencia, mayor retorno económico (Lacueva, 2019).
De esta forma, el contenido ya no es el rey, sino que lo que prima es la experiencia del contenido;
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la emoción es la que lleva a la inmersión del consumidor en la historia transversal de la marca
(Pérez, 2016). Como bien Pérez apunta, esto significa que pasamos de la narrativa tradicional, es
decir, de una historia pensada y diseñada para un medio concreto, a una historia transversal que
fluye por múltiples plataformas. Además, como postula Davidson (2010), la clave de la narración
crossmedia es la calidad de la “historia” de la que parte la comunicación que adaptaremos a los
distintos medios.
2.3.4.2.  Puntos clave en el diseño de una estrategia crossmedia
Asimismo, si bien la historia central de la comunicación es un punto primordial, la experiencia del
usuario y como este interacciona con cada plataforma también es crucial (Davidson, 2010). Un
ejemplo de cómo se adaptaría la narración a dichas diferencias sería por ejemplo, cuando una
historia se comunica a través de Twitter e Instagram y en el primero se transmiten videos en
directo, y en segundo se van haciendo tweets (de imágen o texto) de lo que está sucediendo en
tiempo real (Ardini, 2018).
Para reflejar los puntos y preguntas clave a tener en cuenta a la hora de diseñar una estrategia
cross media, nos fijamos ahora en la aportación de Davidson (2010):
Tabla 4
Preguntas y puntos clave para el diseño crossmedia
Pensar en dónde y cómo estará el consumidor al
entrar en contacto con el contenido.
¿Estarán en casa o cogiendo el tren? ¿Estarán
solos, con amigos o con desconocidos?
¿Emplearán una pantalla pequeña o grande?
Diseñar la comunicación para fomentar que la
gente haga ese cambio de plataforma o canal
¿Qué motivará a la audiencia a actuar? ¿Por qué
deberían dejar el móvil y levantarse a coger el
ordenador? ¿Por qué deberían volver para
consumir el contenido e incluso participar?
Diseñar la comunicación teniendo en cuenta
diferentes niveles de engagement y habilidades. (
No todo el mundo se relaciona con el contenido
de la misma forma).
Se debe diseñar la comunicación pensando
tanto en la persona que solo consumirá el
contenido en una plataforma, como en aquella
otra que está ya muy familiarizada con las
experiencia crossmedia. Ofreciendo así la
posibilidad de adoptar diferentes niveles de
engagement, en función de las habilidades y el
tiempo del que se disponga.
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Nota. Esta tabla está creada a partir de la información proporcionada en Cross-Media Communications: An Introduction
to the Art of  Creating Integrated Media Experiences.(pp. 35-36), por D. Davison, 2021, ETC Press.
Finalmente, para concluir, una vez ya nos hemos hecho todas las preguntas clave, e interesante
también destacar la aportación de Scolari (2013) y asegurarnos, antes de dar por buena nuestra
estrategia, de que cumple todo lo que el autor relata:
Figura 7
Requisitos de una estrategia crossmedia




Mirar dentro y mirar fuera
3. INVESTIGACIÓN
Una vez desarrollada la investigación bibliográfica, para la creación de la marca, es crucial una
fase de investigación cualitativa en dos sentidos; por un lado, una investigación introspectiva para
descubrir quién soy y qué puedo aportar al mundo, y, por otro lado, una investigación externa
para saber cómo me percibe el resto, así como para poder determinar y descubrir cuáles son las
complejidades del mundo de los creadores de contenido desde la perspectiva de estos mismos.
Por lo que respecta a la introspección mencionada, la mayor parte se desarrolla más adelante en el
apartado “Descubriendo quién soy”.
Ahora pues, nos centraremos en la investigación externa de los distintos públicos: gente de mi
ámbito personal, gente de mi ámbito profesional y creadores de contenido. Para llevar a cabo
dicha investigación se determinó que lo más apropiado era hacer uso de una técnica de
investigación cualitativa como es la entrevista en profundidad con un muestreo por conveniencia.
Se decidió realizar estas entrevistas por escrito a través del correo para conseguir respuestas
sinceras y meditadas. A continuación, vamos a repasar cada una de las tipologías de entrevista
para entender el por qué de éstas; las distintas preguntas que se plantearon, las hipótesis de las
que se partía y los resultados y conclusiones extraídos.
3.1. Entrevistas sobre mí
3.1.1. Entrevista personal
Objetivos: El objetivo de la entrevista a gente de mi entorno personal era comprobar cuál es mi
posicionamiento percibido, así como también poder identificar debilidades que tengo y que debo
mejorar. Por ello, las preguntas realizadas se centraron en identificar mis puntos fuertes, saber qué
y en qué inspiro a mis amigos y familiares y también determinar cuáles son mis puntos débiles.
Entrevistadas: Dos amigas íntimas
Hipótesis: Creo que en general habrá dos elementos clave sobre cómo me ven; por un lado será
que transmito mucha alegría y positivismo y por otro lado que soy demasiado autoexigente, lo
que me lleva a estresarme con facilidad y a dudar de mí misma.
Preguntas:
1. ¿Cuáles serían los 5 adjetivos/valores con los que me describirías?
2. ¿Cuál crees que es mi principal talento?
3. ¿En qué te inspiro?
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4. ¿Si tuvieras que decir una cosa que me hace diferente al resto, cuál sería?
5. ¿En qué dirías que “soy la mejor”?
6. ¿En qué crees que destaco en el día a día?
7. ¿Sobre qué crees que me consultan las personas porque me consideran una fuente
confiable en ese tema?
8. ¿Cuáles crees que son las cosas que hago para las que costaría encontrarme un
sustituto/a?
9. ¿Cuál crees que es la actitud o comportamiento que debo mejorar?
10. ¿Cuál crees que es mi mayor defecto?
11. ¿Si algo me hiciera fracasar en mi proyecto (algo relacionado con cómo soy) qué crees que
sería?
Resultados:
La transcripción de las entrevistas se encuentra en Anexos, pero a continuación procederemos a
hacer un resumen de las respuestas más significativas:
Tabla 5
Valores percibidos en el ámbito personal
Valores que me describen Amor, bondad,elegancia, alegría, amabilidad,
inteligencia, empatía,belleza.
Qué me diferencia del resto Lo haces todo bien, no hay maldad en ti y
sabes ponerte en el lugar de los demás.
Mi mayor defecto Subestimarte y ser extremadamente
perfeccionista.
Qué me podría hacer fracasar en mi
proyecto
Justamente tus defectos; que creyeras que no
puedes o que no lo haces suficientemente
bien.
Nota. (L.Novóa; C. Soler, comunicación personal , marzo de 2021)
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Conclusiones: Vemos como mis hipótesis se confirman ya que ambas entrevistadas coinciden en
que la alegría y la autoexigencia/estrés son, respectivamente, mi punto fuerte y mi talón de
Aquiles. Asimismo, es interesante también apuntar algunas ideas nuevas que no esperaba que me
definieran tanto a ojos externos; estas son mi esfuerzo y perseverancia que a su vez inspiran
(según las entrevistadas dicen) a aquellos que me rodean a ser mejores. Además, otra característica
positiva que destacan es mi manera de tratar y relacionarme con la gente y mi bondad. Creo que
el hecho de que estas sean las características destacadas es una muy buena señal dado que está
completamente alineado con qué tipo de creadora de contenido quiero ser; alguien que transmite
alegría, que conecta con la gente y les inspira a ser mejores.
De todas formas, creo que es muy importante la frase que dice una de las entrevistadas al
preguntarle por mi mayor defecto y por qué cree que me haría fracasar; esta dice lo siguiente: Creo
que la búsqueda eterna de la perfección no tiene sentido más allá de la desesperación; y que aplicada a la vida
diaria de una persona (aunque en muchos aspectos mejore sus resultados prácticos) termina siendo
contraproducente. Creo que lo que te podría hacer fracasar es justamente eso. Que te dejaras llevar por esa
búsqueda de la perfección y eso te hiciese sentir siempre insatisfecha. Por ende, creo que es de suma
importancia que trabaje en mejorar este aspecto de mí, dado que puede hacer que no me deje
avanzar por culpa de que crea que algo o yo misma no es suficientemente bueno.
3.1.2. Entrevista profesional
Objetivos: El objetivo de la entrevista a gente de mi entorno profesional era comprobar cuál es
mi posicionamiento percibido en la empresa, así como también poder identificar debilidades que
tengo y que debo mejorar. Por ello, las preguntas realizadas se centraron en identificar mis puntos
fuertes en este ámbito. Muchas de las preguntas son similares a la entrevista de las preguntas
personales, pero hay ciertas variaciones.
Entrevistados: Un compañero y una compañera de trabajo
Hipótesis: Dado que en la empresa desempeño muchas funciones creo que habrá disparidad en
algunas de las respuestas a preguntas del tipo “en qué soy la mejor”. Asimismo, creo que en
cuanto a puntos fuertes y débiles destacará mi energía y mi falta de confianza (a veces).
Preguntas:
1. . ¿Cuáles serían los 5 adjetivos/valores con los que me describirías?
2. ¿Cuál crees que es mi principal talento?
3. ¿En qué te inspiro?
4. ¿Si tuvieras que decir una cosa que me distingue del resto del equipo, cuál sería?
5. ¿En qué dirías que “soy la mejor” en la empresa?
6. ¿En qué crees que destaco en el día a día?
7. ¿Sobre qué temas crees que soy vista como “la experta” en el equipo?
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8. ¿Cuáles crees que son las cosas que hago para las que costaría encontrar un
sustituto/a?
9. ¿Cuál crees que es la actitud o comportamiento que debo mejorar?
10. ¿Cuál crees que es mi mayor defecto?¿Si algo me hiciera fracasar en mi proyecto
(algo relacionado con cómo soy) qué crees que sería?
Resultados:
La transcripción de las entrevistas se encuentra en Anexos, pero a continuación procederemos a
hacer un resumen de los respuestas más interesantes:
Tabla 6
Valores percibidos en el ámbito profesional
Valores que me describen Entusiasmo, creatividad, honestidad, ilusión,
alegría, entrega, exigencia, persistencia,
generosidad.
En qué soy vista como “experta” en el
equipo
Creación de contenidos, visión estratégica,
conceptualización, redacción.
Mi mayor defecto Dudar de ti, ser muy autoexigente y
perfeccionista
Qué me podría hacer fracasar en mi
proyecto
El estrés y el exceso de sentimiento de
responsabilidad
Nota. (R..Fernández; A. Carod, comunicación personal , marzo de 2021)
Conclusiones:
Vuelven a aparecer como características relevantes mi alegría, entusiasmo y conexión con las
personas, lo que es positivo dado que significa que en los distintos entornos mi “esencia” se
percibe de igual manera. Asimismo, surgen nuevos “puntos fuertes” más profesionales como es la
creación de contenido, visión estratègica y redacción, características que encajan a la perfección
con los requerimientos de lo que espero, algún día, se convierta en mi profesión. Asimismo, el
estrés y la autoexigència vuelven a ser “lo peor de mí”, cosa que aún pone en mayor evidencia la
necesidad de trabajar para que eso cambie.
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3.1. Entrevistas a los creadores de contenido
Objetivos: El objetivo de la entrevista era descubrir las entrañas y entresijos del mundo de la
creación de contenido desde la perspectiva de los propios creadores, para así poder entender
cómo está el mercado desde dentro y qué se necesita para triunfar en él.
Entrevistados: Un poeta de poesía millenial y una creadora de contenido digital
Hipótesis: Cuantos más seguidores tienes más fácil es vivir de ser creador de contenido dado
que más marcas te contactan. En cuanto a qué es necesario para triunfar en el sector, Instagram,
junto con la estética y la naturalidad son claves.
Preguntas:
1. ¿Cuánto hace que te dedicas a esto?
2. ¿Cuáles crees que son las cualidades necesarias para entrar en el sector?
3. ¿Cómo ves el mercado actual?
4. ¿Cuáles dirías que son las principales tendencias?
5. ¿Qué plataformas consideras que son las más importantes?
6. ¿Hay mucha competencia?
7. ¿Es posible vivir de ello?
8. ¿Cómo se rentabiliza la creación de contenido?
9. ¿Cuál es la mejor manera de encontrar clientes?
10. ¿Existe algún tipo de agencias que hagan de intermediario y te ayuden a obtener clientes?
11. ¿Qué consejo le darías a alguien que quiera dedicarse a esto?
Resultados:
La transcripción de las entrevistas se encuentra en Anexos, pero a continuación procederemos a
hacer un resumen de los respuestas más interesantes:
Tabla 7
Aspectos clave del mundo de la creación de contenidos según los propios creadores
Cualidades necesarias Tener una historia que contar, ser diferente, la
humildad y la empatía.
Plataformas más importantes Instagram
Cómo encontrar clientes El boca- oreja digital y trabajar con las
agencias de creadores de contenidos/de
influencers.
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Consejo para alguien que quiera empezar Que se lo tome con calma y que haga algo de
lo que se sienta orgulloso.
Nota. (P.Benavente; A. Remón, comunicación personal , marzo de 2021)
Conclusiones:
Instagram es la plataforma por excelencia y donde debes estar sí o sí. Para triunfar el factor suerte
es muy importante dado que hay muchísima competencia, pero saber escuchar al público y darle
lo que quiere/necesita, manteniéndote natural es la clave. Para vivir de ello es crucial ser atractivo
para las marcas dado que es lo que monetiza y estar en una agencia de creadores de contenido







4. CREACIÓN DE LA MARCA PERSONAL
Después de toda la información recopilada sobre el mercado en el que desarrollará su actividad la
marca, el funcionamiento de este y los actores que intervienen, podemos realizar una primera
aproximación sintética al modelo de negocio que se pretende llevar a cabo, determinando cuáles
serán los aspectos clave de la marca y cómo estos se relacionarán entre sí, identificando al mismo
tiempo las oportunidades que puede tener en dicho contexto. Por ende, el primer punto de esta
fase de creación es el desarrollo del Modelo Canvas.
Figura 8
Modelo Canvas de la marca
Una vez ya hemos visto la investigación desarrollada, siguiendo lo relatado en el marco teórico,
para la creación de mi marca-persona emplearé el esquema de creación de marca propuesto por
Arqués (2019), compuesto de los siguientes puntos:
1. Definir: qué entendemos por nuestra marca personal; qué valores nos singularizan.
2. Fijar los objetivos personales que deseamos lograr a través de nuestra marca.
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3. Establecer: cuál es nuestro público objetivo.
4. Posicionar: conocer cuál es nuestra reputación actual y planificar las acciones para
adecuarlas a nuestros valores y objetivos.
5. Comunicar: transmitir nuestra propuesta a nuestro público objetivo.
6. Revisar: las situaciones cambian, nosotros evolucionamos.
7. Debemos reajustar periódicamente nuestra comunicación personal. (Arqués, 2019, 15)
4.1. Fase 1: Definiendo quién soy
Como bien se ha visto retratado en el marco teórico, la esencia de una marca personal se
encuentra en el interior de cada uno de nosotros, por lo que la creación de esta debe de suceder
“de dentro a fuera”. Por ende, es imprescindible que el proceso de creación de la marca empieze
con un estudio introspectivo de mi misma. Para hacerlo, haciendo referencia a la cita de Arruda
(2019) recogida en la página 4 del marco teórico, se trata de comprender cuáles son las fortalezas,
habilidades, valores y pasiones que me hacen única para poder así diferenciarme del resto de
competidores. Asimismo, como bien Por este motivo, a continuación procederé a indagar sobre
ello:
4.1.1. Descubrimiento de mis habilidades y fortalezas
Con tal de abordar este apartado, he empleado el libro Descubre tus fortalezas de Gallup (2021),
dado que en este se explican los diferentes talentos y habilidades existentes y cómo estos pueden
convertirse en fortalezas al trabajarlos. Según Gallup, la ecuación es la siguiente:
Talento (una forma natural de pensar, sentir o actuar) x Inversión (tiempo de práctica
que dedicas a desarrollar tus habilidades) = Fortaleza (capacidad de generar un
rendimiento casi perfecto de forma constante)
Por ello, después de haber realizado la evaluación de Gallup mis habilidades principales son las
descritas a continuación:
Tabla 8
Mis habilidades principales según Gallup
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HABILIDAD /TALENTO CARACTERÍSTICAS CÓMO CONVERTIRLA
EN FORTALEZA
INTELECCIÓN
-Te gusta pensar, te encanta la
actividad mental, disfrutas
«ejercitando los músculos» de
tu cerebro de múltiples modos.
-Eres alguien introspectivo y,
en cierto modo, tu mejor
compañía, porque eres capaz
de plantearte preguntas e
intentar resolverlas sin ayuda
ajena.
-La  capacidad de
introspección puede llevarte a
tener una ligera sensación de
insatisfacción cuando
comparas lo que pones en
práctica con la gran cantidad
de ideas que tu mente concibe.
- Anota tus ideas en un
cuaderno o diario; servirán de
base para tu maquinaria mental
y podrían convertirse en
valiosos conocimientos.
-Forja relaciones con personas
a las que consideres «grandes
pensadores». Su ejemplo te
ayudará a orientar mejor tus
razonamientos.
-Entablar un debate intelectual
y filosófico es una forma de
dar sentido a las cosas.
Asegúrate de canalizar tus
preguntas estimulantes hacia
aquellos que disfrutan de los
debates.
-Reserva parte de tu tiempo
para pensar, meditar y
reflexionar.  Tómate también
un tiempo para escribir; tal vez
sea la mejor manera de
cristalizar tus ideas.
-Relaciónate con gente a la que
le guste hablar de los mismos
temas que a ti.
COMUNICACIÓN
-Te gusta explicar, describir,
orientar, hablar en público y
escribir. Este es tu tema en el
trabajo, la Comunicación.
-Deseas captar la atención de
los demás, retenerla y no
dejarla ir. Por eso empleas un
lenguaje cargado de emoción y
potentes combinaciones de
palabras.
-La gente te escucha; las
-Ya que te gusta compartir tus
pensamientos, halla el medio
más adecuado para transmitir
tu voz y tu mensaje.
-Recopila historias o frases con
las que te identifiques. Por
ejemplo, recorta y guarda
artículos que te inspiren o
anota palabras y expresiones
que para ti sean potentes.
Ensaya contar esas historias o
decir esas frases en voz alta;
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imágenes que generas atraen su
interés, dan forma a su mundo
y la inspiran para actuar.
escúchate haciéndolo; pule tu
técnica.
- No dejes de pulir y mejorar tu
vocabulario. Las palabras son
un factor crítico del discurso,
así que úsalas con sabiduría y
evalúa su impacto.
-Tus talentos en el tema
Comunicación serán más
efectivos cuando tu mensaje
esté cargado de contenido. No






-Eres capaz de sentir las
emociones de las otras
personas  como si fueran
propias.
-Esta habilidad innata para la
comprensión es muy poderosa:
oyes las preguntas que nunca
llegan a formularse; te anticipas
a las necesidades de la gente y
encuentras las palabras y el
tono adecuado.
-Contribuyes a dar voz a su
vida emocional. Por todas estas
razones, la gente se siente
atraída por ti.
-A veces tu empatía para con
los demás puede llegar a
sobrepasarte. Desarrolla alguna
estrategia para evitar que te
agotes emocionalmente.
-Tu sensibilidad para entender
cómo se sienten los demás
también te permite conocer el
tono emocional de una
situación. Usa, pues, tus
habilidades para construir
puentes de entendimiento.
-Ya que sabes interpretar cómo
se sienten los demás, a veces
puedes intuir cuándo va a
ocurrir algo antes de que la
gente se dé cuenta. Estas
intuiciones te parecerán en
ocasiones simples
«corazonadas», pero toma nota
de ellas; siempre pueden ser de
alguna utilidad.
Nota. Tabla de creación propia a partir de los contenidos de Descubre tus fortalezas (pp. 171-207-235), Gallup,
2021,Reverté Mnanagement.
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4.1.2. Reflexión sobre mis pasiones
Para abordar este apartado, emplearé de guía las cuatro preguntas claves para descubrir tu pasión
que propone la revista Entrepeneur (2020):
- ¿A quiénes admiras y por qué? Admiro a todas aquellas personas que son felices con lo
que hacen, las cuales viven cada día y no simplemente lo dejan pasar. Admiro a aquellos
que consiguen cumplir sus sueños y vivir la vida que siempre han deseado. Admiro a
aquellos que no tienen miedo a intentarlo y a arriesgarse por aquello en lo que creen.
- ¿Qué te encantaba hacer por horas y horas cuando eras tan solo un niño? Me
encantaba todo lo que tuviera que ver con ser creativa: escribir cuentos; crear libretas
bonitas a las que decoraba la portada y llenaba de frases que me gustaban; hacer
fotografías e imprimirlas y crear álbumes de fotos artísticos que también decoraba.
También me gustaba mucho leer y leer en voz alta textos bonitos.
- ¿Si no importara el dinero, qué cosa te gustaría hacer por el resto de tu vida? Crear
todas las cosas bonitas que se me pasaran por la cabeza y aprender sobre muchísimas
cosas, buscar respuesta a las preguntas trascendentales. Escribir un libro con lo que
aprendiera.
- ¿Qué actividad estarías dispuesto a realizar todos los días sin cobrar nada a
cambio? Escribir artículos y textos, crear en general y ayudar a la gente de todas las
formas que pudiera
Mis pasiones: crear cosas bonitas, ayudar a los demás, reflexionar sobre preguntas vitales,
escribir,  leer, narrar.
4.1.3. Búsqueda de mis valores
Como punto de inicio, Arqués (2019) postula que es imprescindible que comuniquemos verdad y
que por lo tanto, sepamos desde el inicio cuáles son los valores que nos rigen y nos definen. Para
ello, tal y como recomiendan diversos autores elaboré una lista de todos aquellos valores que
podían representar quién era yo. Asimismo, como recomienda Speak (2011), posteriormente
comparé dicha lista con los valores percibidos que obtuve a través de las entrevistas de la fase de
investigación con tal de ver si los valores que me atribuía a mí misma eran realmente los que
transmitía.
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Como se ve en la siguiente tabla, todos los valores percibidos (todo y no ser las palabras exactas
en algunos casos) están en sintonía con los que había determinado previamente yo misma, por lo
que el siguiente paso fué acotar y escoger cuáles serían los 5 que me definirían como marca:
Tabla 9
Descubriendo los valores de marca











Entrevista 1: Amable, inteligente, empática,
guapa, alegre
Entrevista 2: Amor, Bondad, Compromiso,
Efectividad, Elegancia
Entrevista 3: Entusiasmo, creatividad,
honestidad, ilusión, alegría
Entrevista 4: Entregada, exigente, persistente,
generosa, alegre
Valores de marca: Alegría, Empatía, Bondad, Honestidad
4.1.4. Por qué y para qué
Una vez concretados los valores de marca, mis fortalezas, habilidades y pasiones, el siguiente paso
se basa en hallar mi porqué y mi para qué (Sinek, 2018). Entendiendo el para qué como mi
objetivo por el que me establezco como marca personal y entendiendo el porqué, como los
motivos personales que me llevan a ese para qué. Por ende, estos serían los de mi marca:
Para qué: Para disfrutar e inspirar a los demás a través de mis creaciones
Porqué: Porqué siento que mi propósito en el mundo es ayudar a los demás y la forma en
la que puedo hacerlo es a través de mis fotografías, mis textos y mis vídeos.
4.1.5. Misión y visión
Visión: Contagiar a las mujeres españolas con la joie de vivre para que vivan su mejor vida.
Misión: Crear contenidos, tanto para mi propia comunidad como para las comunidades de las
marcas,  que contribuyan con un impacto positivo y conecten con las mujeres española
haciéndolas sentir comprendidas e inspirarlas.
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4.2. Fase 2: Establecer mis objetivos
Asimismo, un punto crucial al construir la marca es saber qué queremos conseguir con la
construcción de ésta, por ende los objetivos que motivan dicha creación son  los siguientes:
- Ampliar conocimientos sobre el personal branding
- Llevar a cabo un estudio introspectivo de mi marca-persona
-Establecer el plan de comunicación para crear, definir y monetizar mi marca personal
4.3. Fase 3: Establecer el público objetivo
4.3.1. Buyer persona (B2C)
Figura 9
Buyer persona B2C de la marca
45
4.3.2. Buyer persona (B2B)
Figura 10
Buyer persona B2B de la marca
4.4. Fase 4: Posicionamiento
4.4.1. Atributos de la marca personal
Asimismo, como ya hemos visto, las marcas son como personas y por lo tanto, tienen atributos
que las caracteriza. Ortega (2018) considera atributos a las 4 o 5 características que sobresalen de
las demás y estas representan la base de la marca personal. Representan la primera idea que
aparece en la mente de las personas cuando piensan sobre nuestra marca. Por ello, a continuación
determinaremos cuáles son los atributos destacables para la marca:
- Atributos tangibles: Calidad técnica (imágen); facilidad por comprender los
requerimientos del briefing y lograrlos; perfección en la ejecución del trabajo; rapidez de
entrega del trabajo;  piezas finales con 0 errores.
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- Atributos intangibles: Originalidad en los contenidos, creatividad en la ejecución,
proximidad usuario-creadora; profundidad de los discursos, trato exquisito con los
clientes y  seguidores; confianza en el servicio.
4.4.2. Diferenciación
Se ofrece a las marcas una creadora de contenido multisensorial que se encarga de todos los
elementos y procesos de la pieza creativa, incluyendo texto, narración del texto, modelaje y
equipo de profesionales para la postproducción. De esta forma, se consigue reducir al máximo la
coordinación de profesionales por parte de las marcas que únicamente han de preocuparse del
briefing y esperar a la pieza final.
De esta forma, a través de mis creaciones las marcas consiguen diferenciarse con un contenido
completo en el que musa y poeta convergen en una única persona. Consiguiendo como resultado
un contenido singular que los consumidores perciben como “real e íntimo” al tener la sensación
de que es la propia creadora la que les habla directamente ; me identifican como la voz que narra;
la chica que aparece en el vídeo y la autora de dicho vídeo. Esto a su vez, contribuye a que los
consumidores perciban el branded content de la marca como algo mucho más natural y personal,
consiguiendo así mucho más engagement e identificación por parte de este.
4.4.3. Posicionamiento deseado
“La creadora de contenido digital multisensorial para mujeres españolas que encarna la
joie de vivre .”
4.4.4. Estudio de la competencia
A continuación procederemos a ver quiénes son mis principales competidoras, dónde se
encuentran y qué hacen. Pero antes, es importante que puntualicemos por qué se ha llevado a
cabo dicha elección. Para empezar, cabe remarcar que mis 4 competidoras principales son
mujeres, dado que yo soy una creadora de contenidos (mujer) que crea contenidos para mujeres.
En segundo lugar, todas comparten contenido de inspiración a través de la palabra (aunque
algunas en menor medida). Asimismo, es de vital importancia remarcar que se ha querido
incorporar tanto a creadoras que se encuentran dentro de la poesía millenial, como también, un
perfil de “influencer al uso”y modelo. El motivo de esto es el siguiente; mi intención es coger
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todo lo bueno de cada una de ellas y convertirme en “la mezcla perfecta”. Ahora pues, veamos
quién son:
Tabla 10:
Análisis de la competidora  S. Bueno
SARA BUENO
Escritora e influencer literaria en Instagram. Una de las escritoras más populares actualmente en
Instagram. Su contenido se centra principalmente en sus textos, por lo que su vida privada/ su imágen
no tienen prácticamente relevancia.








-Fotografías de frases de
sus libros,  bien con su
propia caligrafía o bien con
fotografías del propio libro.
De tanto en cuento,
intercala estas con
fotografías donde sale ella
misma acompañadas de
texto.
-Reels de carácter más




Comparte el link a sus
publicaciones de Instagram,
frases de sus libros y hace
retweet a las menciones de
sus seguidoras.
QUÉ VENDE
Sus libros Principalmente emplea
Instagram para vender su
marca y sus 2 libros
publicados.
Hace promoción de sus
libros y perfil de Instagram.
CLIENTES Embajadora oficial de Samsung España. Cada més publica distintas fotos  de una
TV, móvil o tablet.
Nota. (S. Bueno, 2021)
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Tabla 11:
Análisis de la competidora A.G.Remón
ALEJANDRA G. REMÓN
Se autodefine como una artista multidisciplinar en constante cambio y evolución que pretende impregnar el
mundo digital desde un punto de vista artístico. Posiblemente, una de las creadoras de contenido que mejor
se sabe vender como tal. Aunque en primer plano están sus creaciones, también comparte con regularidad
su vida personal a través de storys, siempre con una estética muy cuidada.
PLATAFORMAS Página web Instagram Twitter Facebook
SEGUIDORES
Tráfico orgánico









































la página web y
perfil secundario
en Instagram)
-3 libros: A pesar de
todo, te pienso; Todas
aquellas veces;
Cuando nadie mira






la venta se realiza
en la página web.






la venta se realiza
en la página web.






la venta se realiza
en la página web.
CLIENTES
 Loewe;  Louis Vuitton;  MINI;  Chanel;  Calvin Klein Parfums; Montblanc;  Kavehome;
Veuve Cliquot; Uterqüe; COS; Aristocrazy;  Joe Malone; Dolce Gusto; Ecovidri; Narciso
Rodriguez Parfums; Martini; Cointreau; Manila San Miguel; Indi & Cold; Intropia; Hotel
Pincesa; Yaiza Lanzarote; Skagen Denmark...
Nota. (A. Remón, 2021)
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Tabla 12:
Análisis de la competidora L. Sesma
LORETO SESMA
Periodista y escritora. Publica en Espasa, Visor y Penguin Random House. Se hizo famosa por sus
videopoemas en Youtube. Su contenido gira entorno a su faceta de escritora aunque a diferencia de la
mayoría de escritores su imagen personal juega un gran papel, haciendo que sea parte de su marca.
PLATAFORMAS Youtube Instagram Twitter Tik Tok Spotify
SEGUIDORES 185.000















































































CLIENTES CocaCola; Zadig&Voltaire; Lightandfree; Venus; Desenio; Bodegas Ramón Bilbao;
El Periódico.
Nota. (L. Sesma, 2021)
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Tabla 13:
Análisis de la competidora  S. Fructuoso
SARA FRUCTUOSO
Influencer principalmente centrada en Instagram de lifestyle enfocada a la creación de contenido muy
creativo. Sara también es modelo por lo que en su marca su imagen juega un papel crucial. Su perfil es
de Influencer como tal pero está apostando cada vez más por la creación de contenido creativo en
colaboración con otros profesionales del sector.
PLATAFORMAS Youtube Instagram Twitter Tik Tok
SEGUIDORES




























No lo tiene muy




























CLIENTES Maybelline; Calvin Klein; Aristocrazy; Primark; Dior Parfums; H&M; Druni
Perfumerias YSLBeauty; Venus; Hawkers; L’Oreal;Coca Cola; Givency; LG; Levis;
Desienio; Undiz; Zalando; Tezenis; La Seda; My Joile; Pull&Bear; Batise...
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"La mayoría de nosotros llegamos 
a la tumba con nuestra música









Dicen que uno empieza a 
morir cuando ha perdido 
la joie de vivre
La gente siempre ha identificado a
Claudia con el color amarillo, por la alegría
que desprende y su pelo color rayitos de
sol. Por ello, es el amarillo el color de la
marca. En concreto, aquel característico
de los primeros rayos de luz del día y los
últimos destellos de la tarde.
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la joie de vivire
El espíritu de la marca se resume en la
expresión francesa la joie de vivire, en
español, "la alegría de vivir". Esta refleja la
pasión por vivir, sentir y experimentar. Es lo
que nos motiva a levantarnos de la cama





to Representa esos momentos
en los que estamos a solas 
 con nosotros mismos
y sonreímos de felicidad sin saber muy
bien porqué.  Nos traslada a aquel
momento efímero en que contemplamos
la puesta de sol y se nos inundan los
pulmones de felicidad.
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Es un canto a la vida
con todo lo que esta conlleva, con todo lo
bueno, lo malo y lo regular. Es emoción y
éxtasis por vivir. Es un relato de
experiencias, miedos, incertidumbres y
logros. Es aquel rincón al que acudes para
sentirte bien, dónde te sientes
comprendido, es tú lugar cuando estás





to Representa el 
abrazo cálido 
que te ayuda a afrontar la vida, siempre,
con ojos de alegría. Es belleza incluso en
la tristeza, es luz en la oscuridad, es el
mejor día de tu vida, es alegría por vivir...
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es la joie de vivre. 
La promesa de la marca pues, se
encuentra en el compromiso de contagiar  
al mundo de la dicha de la joie de vivre. Es
un relato de vida compartido con otras
mujeres para celebrar juntas la vida y
hacer que se den cuenta de que, incluso a














f. Sentimiento grato y vivo
f. Ligereza
f. coloq. Persona  que es causa de  júbilo
f. Mar. Abertura, luz
De alegre.
Empatía
f. Sentimiento de identificación con algo o
alguien.




f. Cualidad de bueno.
f. Natural inclinación a hacer el bien.
f. Amabilidad de una persona respecto a
otra
Del lat. bonĭtas, -ātis.
Honestidad
f. Cualidad de honesto.
f. adj. Decente o decoroso
f. adj. Razonable, justo
f. adj. Probo, recto, honrado.
Del lat. honestĭtas, -ātis.
PILARES CLAVE
¿De dónde partimos? ¿Con qué contamos? ¿Sobre qué está
construida nuestra marca?
La imagen personal derivada de
mi apariencia física, estilo y
comunicación no verbal. Siempre
sonriendo y comunicándome con
gestos delicados y ligeros. Con
ropa estilosa  pero basada en la
simplicidad. Y con unos rasgos y




Seria imposible construir una
marca basada en la joie de vivire
si esa no fuera mi esencia como
persona. Siempre con un tono de
voz alegre y amable y facilidad
de entender a los demás y a mi
misma a través de la palabra.
Con facilidad innata por ver la
belleza en el mundo y hacer
sentir bien al resto.
Esencia
personal
La marca no empieza de 0 en el
mundo profesional dado que
debido a  que pertenzco a una
agencia de modelos  tengo
experiencia y contactos en el
mundo de la creación de
contenidos. Dichos contactos y
las sinergias que se puedan crear
con estos  serán de gran utilidad .
Experiencia
profesional
La redacción es algo que siempre
me ha encantado, ya he hecho de
copy para marcas y he
colaborado como redactora en 
 una revista digital. Asimismo,
también tengo un blog y mil
libros de poesía millennial, por
ende, la redacción de este tipo de








Calidad técnica (imágen); facilidad por
comprender los requerimientos del
briefing y lograrlos; perfección en la
ejecución del trabajo; rapidez de




Originalidad en los contenidos,
creatividad en la ejecución, proximidad
usuario-creadora; profundidad de los
discursos, trato exquisito con los








Uso de otros colores
El uso de otros colores está
permitido siempre que lo
justifique la estética de la foto
,encaje con la narración de marca
y  resulte una composición 
 harmónica en general.  De la
misma forma que lo está el
empleo del blanco y nego.
Colores pastel y  cálidos
Como complementarios al color
central se emplearán tonos como
el verde transmitiendo bienestar o
el marrón siendo este cálido  y
acogedor . El beige también
tendrá un papel importante
transmitiendo suavidad y
elegancia.
Amarillo como color base de
las composiciones
Siempre  aparecerá algún
elemento en la composición en
color amarillo cálido  para
transmitir  sensación de luz y
calidez. La intensidad del
amarillo puede variar pero nuca
ser un tono chillón.
#e8e4d9  HTML
232 228 217 RGB
0 2 6 9 CMYK
#e9dea2 HTML
0 5 30 9 CMYK
#B99465 HTML
185 148 101 RGB
0 20 45 27 CMYK
#69745f  HTML
105 116 95 RGB
9 0 18 55 CMYK
223 222 162 RGB
Debe ser íntimo, acogedor, delicado, alegre y sincero.
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Mensajes clave
"La vida es bella y vale la pena sentirla , siempre. Escoge
hacerlo con ojos de entusiasmo"
"Eres el personaje principal de tú propia película y sentirte
perdida forma parte del camino "
"Mírate con los ojos con los que mirarías a tu hija. Quiere
para ti lo que querrías para ella. Quiérete también así "
Tipografías
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La tipografía 1 es la “Cormorant
Garamond Bold” en formato
regular. Se intentará utilizar esta
tipografía siempre que sea
posible en los títulos y en las
piezas gráficas con texto. 
Se podrá utilizar  ésta en todas
las modalidades tipográficas que
permite la fuente en función a las
características de la pieza.
A
La tipografía 2  de la marca es la
“Arimo" en formato regular. Se
intentará utilizar esta tipografía
siempre que sea posible en el
cuerpo del texto en minúscula.
Preferiblemente  no se empleará
la mayúscula, así  como tampoco
la negrita ni cursiva/itálica. Se
empleará cuando el uso de la
primera no resulte estético.
a
Elegancia  Sencillez y ligereza 
Yo
Fotografías de mi misma, tanto de cara como de
cuerpo, con ropa que encaje con la paleta de colores
y estilo casual pero con un toque elegante. El tipo
de fotografía será tanto lifestyle como estilo
editorial.
El mundo
Rincones, puestas de sol. paisajes, flores,
arquitectura, partes de un libro... Todo aquello que




Fotografías bellas e inspiradoras, 
que encarnen la joie de vivre.
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Los escritos/frases se colgarán como
fotografía con un diseño común que
los distinguirá. Este diseño base del
que partirá todo el diseño de textos
podrá modificarse ligeramente para
adaptarse a las necesidades estéticas







firma y logo 
El nombre de la marca será Claudia Sloan. Este
estará formado por mi nombre real y por el
primer apellido del personaje de la columnista
de la serie The Bold Type, Jane Sloan.  Así, el
nombre contendrá una parte de lo que soy
(Claudia) y una parte de lo que quiero llegar a










is iniciales reales C.S








la aproximación a estos será desde la













para los consumidores y las marcas
&
Los canales y contenidos de la marca
evolucionarán y aumentarán a lo largo
de las distintas fases . Pero la identidad
y  el estilo no variará. 
A continuación veremos la aplicación en
los principales canales para así poder
mostrar de mejor forma los contenidos
que se crearán para conectar con los
consumidores y  cómo estos serán
atractivos para las marcas.71
Diseño 
de textos: 
Todos los textos colgados en la página
web se transformarán en posts
visuales en los que se reproducirá de
forma total o parcial el contenido de
los textos. Estos diseños se publicarán
en las distintas redes de la marca







También se crearán contenidos como
checklists y plantillas sobre los
distintos temas de bienestar que trata
la marca como la autoestima, el estrés,
o el autocuidado, para que las
consumidoras las puedan descargar, 
 rellenar y llevar siempre encima. 
De esta forma, no solo se estará
creando contenido que puedan
disfrutar sino también contenido que
puedan "usar" y que les resulte útil en
su día a día. Convirtiéndome así en una
marca más presente en su vida; ya no
solo acudirán a mi para inspirarse sino
también para aprovechar contenidos
para trabajar en si mismas.
Estos contenidos se compartirán en 




#vosotrascrear comunidad con las seguidoras
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Se hará partícipe a las seguidoras
siempre que sea posible, pidiéndoles
recomendaciones, preguntando su
opinión sobre distintos temas, y todas
sus aportaciones quedarán guardadas





Se pedirá que compartan
su frase preferida para





Las seguidoras sugerirán 3
preguntas “existenciales”






Se publicarán los textos

















Hemos visto la tipología de
fotografías, cómo serán los textos, qué
contenidos crearemos...pero  cuando
nos planteamos cómo y dónde





Los contenidos de Twitter se basarán
en frases extraídas de mis propias
creaciones así como frases y escritos
de mis libros y textos preferidos. Este
contenido será tanto en formato visual
(se emplearán los diseños
compartidos en otras redes como













Se publicarán distintos tipos de posts en








De cómo se integrará la
publicidad de una
marca en mis textos, en
este caso concreto  en
un post de Instagram.
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Pinterest
y más imágenes: 
Para Pinterest no se crearán contenidos
exclusivos sino que se crearán pines de
los contenidos de Instagram. De esta
forma, las fotografías redirigirán a mi
página web, contribuyendo así a la mejora
del posicionamiento de esta,
aprovechando la autoridad que Pinterest











de mi día a día
mis textos paisajes, decoración,
arquitectura...
Tik Tok
la red de moda: 
Se compartirán los vídeos de IGTV en
formato corto así como los Reels.
También se crearán vídeos para
aprovechar las tendencias de la
plataforma (cuando encajen con el estilo
de inspiración de la marca). La estética se
mantiene respecto las demás
plataformas, pero es algo más "natural" y
menos planeada, acorde con las







La red social para las comunicaciones con
agencias y profesionales del sector. Se
mantiene la estética del resto de redes,
pero los contenidos que se publicarán no
serán únicamente sobre mi trabajo, sino
también se hablará de branding, creación
de marcas, creación de contenidos y del





Se mantiene el estilo de diseño de las redes pero se
comparten principalmente los textos escritos. Es el
portfolio para mostrar a agencias y empresas dado
que aquí se recogen todos los trabajos y
colaboraciones con marcas.  A continuación vemos
los distintos apartados y su estética, tanto en





































4.6. Fase 5: Comunicar
4.6.1. Estrategia
Una vez ya tenemos la marca ideada y construida, el siguiente paso es la creación de un plan de
comunicación con el fin de comercializarla. Para ello, a continuación se llevará a cabo la creación
de dicho plan. Este estará dividido en tres fases que se desarrollarán a lo largo de dos años.
Asimismo, este va de la mano del manual de comunicación corporativa en el que se especifica el
tono y estilo de comunicación, así como los contenidos, la esencia, mensajes y promesa sobre los
cuales se construirá dicho plan. A continuación, vemos de forma esquemática las fases
comentadas con sus respectivas acciones y  objetivos:
Tabla 14
Resumen Fase 1
FASE 1: PREPARACIÓN Y LANZAMIENTO
(ESTRATEGIA: LANZAMIENTO)
OBJETIVOS
- Creación y dinamización de las redes sociales elegidas
- Desarrollo de una imágen de marca uniforme en todos los
canales
- Construcción y preparación de la página web de la marca
- Awareness entre los públicos de esta fase
- Lanzamiento página web
ACCIONES
- Contratación plan de Metricool
- Transición del Instagram  “personal” al profesional
- Colaboraciones con profesionales del sector y
micro-influencers
- Creación de perfil en Pinterest y nutrición del perfil con
contenidos
95
- Seguimiento de perfiles en Pinterest e Instagram
- Creación y preparación de la página web
- Creación del perfil profesional de Linkedin  y presentación
- Nutrición del perfil de Linkedin de contenidos
- Seguimiento a los perfiles de los distintos públicos en Linkedin
- Reseñas en el perfil de Linkedin
- Creación de cuenta de correo, Newsletter  y BBDD






- Brand Awareness entre el público final
- Crecimiento en los distintos canales de comunicación de la Fase
1
- Apertura de nuevos canales de comunicació
ACCIONES
- Dinamización de  Instagram
- Promoción pagada de los post
- Like for follow a los seguidores de la competencia
- Pop-up suscríbete a la Newsletter
- Contacto con las agencias de contenidos y envío de Newsletters
- SEO página web y aspectos técnicos
- Dinamización de Pinterest
- Creación perfil de Twitter




FASE 3: COMERCIALIZACIÓN DE LA MARCA
(ESTRATEGIA: POSICIONAMIENTO)
OBJETIVOS
- Contrato con agencia de influencers
- Monetización de la marca (publicidad para las marcas en mi
perfil y creación de branded content para los perfiles las marcas)
- Crecimiento exponencial de la comunidad de la marca en redes
sociales
ACCIONES
(Se mantienen todas las acciones que tienen continuidad de la Fase 1 y 2)
- Newsletter para marcas y agencias
- Convertirme en embajadora de distintas marcas
- Contacto con agencias
- Contacto con marcas
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Plan de comunicación
Dado que el plan está pensado para realizarse a dos años vista, este se basará en distintas fases de
crecimiento las cuales pondrán el foco en canales y tácticas distintas. A continuación lo
explicamos:
4.6.2.1. FASE 1: PREPARACIÓN Y LANZAMIENTO
Duración: 3 meses
Público: agencias de contenidos y profesionales de la creación de contenidos
Objetivos de comunicación:
- Creación y dinamización de las redes sociales elegidas
- Desarrollo de una imágen de marca uniforme en todos los canales
- Construcción y preparación de la página web de la marca
- Awareness entre los públicos de esta fase
- Lanzamiento página web
Canales: Instagram, Pinterest, Página web, Linkedin, Mailing
Acción: Contratación Metricool
Canal: Servirá para todas las redes
Público: -
Objetivos a los que contribuye: Dinamización de las redes sociales elegidas
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Con tal de poder controlar todas las redes sociales y programar sus respectivos posts, se
contratará desde el principio el Plan Pro 5 de Metricool para hacer la gestión de las redes y sus
contenidos mucho más fácil y ágil.
KPI’S y resultados esperados:
● Contratación del plan el primer mes de la fase
Presupuesto: 10€/mes
Acción: Transición Del Instagram  “Personal” al Profesional
Canal: Instagram
Público: Público final
Objetivos a los que contribuye: Dinamización de los canales de comunicación; Unificación
imagen corporativa.
Instagram constituirá el centro de la estrategia y el canal de comunicación más importante para la
marca en esta primera fase. Como hemos visto en el análisis de los competidores, Instagram es
dónde debes estar. La marca parte de un perfil de Instagram que posee una estética y
publicaciones profesionales (de trabajos de modelo). Asimismo, también tiene ya la configuración
del perfil de “creador”. Además, más del 50% de los seguidores ya son público profesional
(fotógrafos, maquilladores, estilistas…). Sin embargo, está lejos de ser el perfil profesional que la
marca necesita y se centra únicamente en la publicación de fotografías. Por lo que el primer paso
será llevar a cabo la transición de este perfil más personal hacia uno profesional de acuerdo con el
manual corporativo. Para ello se creará contenido en formato vídeo y reels (carente hasta ahora)
para poder emplear como primer portfolio, acompañado de fotografías e imágenes de los textos.
De esta forma, los contenidos serán los siguientes:
- Fotografías/Posts
- Mis escritos: Los escritos/frases se colgarán como fotografía con un diseño común que
los distinguirá. Este diseño base del que partirá todo el diseño de textos podrá
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modificarse ligeramente para adaptarse a las necesidades estéticas del feed de Instagram
en ese momento.-
-De mi: Fotografías de mi misma, tanto de cara como de cuerpo, con ropa que encaje con
la paleta de colores y estilo casual pero con un toque elegante. El tipo de fotografía será
tanto lifestyle como estilo editorial, pero siempre con una estética cuidada y de calidad.
En estas fotografías también podrán aparecer terceras personas.
- Del mundo: Rincones, puestas de sol. paisajes, flores, arquitectura, partes de un libro...
Todo aquello que me inspire y que pueda inspirar también a mi comunidad.
Preferiblemente este tipo de post deberá ir acompañado de alguno de mis textos/ frases.
En el caso de que no pueda ser así, irá acompañado de algún texto (no propio) que me
inspire.
Por lo que respecta a la distribución del contenido, los porcentajes serán los siguientes:
40% fotos de mis escritos, 40% fotos de mi, 20% “del mundo”.
Se publicará 3 veces a la semana de acuerdo con dicha distribución.
- Vídeos:
- Se creará distinto tipo de vídeos en los que se combinará la imagen en la que figuraré
como modelo (en el caso de que así el vídeo lo requiera) y la narración del texto que
también será hecha por mi. En cuanto a la temática de éstos, dependerá del contenido
del texto para el que esté creado dicho vídeo. Es decir, en los vídeos en los que deba
haber narración esta será de uno de mis textos.
- Dado que la creación y postproducción de un vídeo de calidad comporta una gran
inversión de tiempo, se establecerá una periodicidad de una vez al mes (no se suman a
las tres publicaciones comentadas ). Aunque si es posible más, sería más.
- Storys:
- Por lo que respecta a los storys, en estos se compartirá mucho más contenido del día a
día. Aunque la estética seguirá siendo cuidada, no será tan estandarizada, dado que de
esta forma se conseguirá dar una visión de naturalidad y espontaneidad a la cuenta,
acercándome así más al público. Aunque como se ha dicho el contenido sea mucho
más de lifestyle seguirán apareciendo textos tanto propios como de terceros.
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Por ende, con tal de conseguir esa proximidad creadora-seguidor, la periodicidad con la
que se publicaran storys será diaria.
KPI’S y resultados esperados:
● Migración al perfil corporativo
● 36 publicaciones (fotografías + textos) en el feed
● 3 vídeos de alta calidad en el feed
● 90 stories
Presupuesto: 0€
Periodicidad:  3  post por semana; 1 vídeo al mes; stories diarios
Acción: Colaboraciones con Profesionales del Sector y Micro-influencers
Se realizarán colaboraciones con fotógrafos y profesionales del sector para crear contenido de
calidad que poder subir a las redes sociales y emplearlo a modo de porfolio. Además, la creación
de estas sinergias es una buena forma de dar a conocer la marca a los seguidores de las cuentas
con las que se colabora.
Asimismo, algo que actualmente hacen los profesionales de distintos sectores es apoyarse entre
ellos para difundir su trabajo. Se hará uso de dicha tendencia y se realizarán colaboraciones con
fotógrafos y profesionales del sector para promocionar nuestros perfiles así como con otros
micro-influencers para que reposteen mi contenido ( y yo el suyo). Esto se hará de forma muy
controlada y orgánica y se revisará muy bien los perfiles que se comparten. Para ello, se elegirá un
día a la semana en el que se compartirán #cuentasquemeinspiran.
KPI’S y resultados esperados:
● 3 colaboraciones al mes
● Follow back de 300 profesionales del sector
● Aumento del awareness un 20%
● Aumento de los seguidores un 10%
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Presupuesto: 0€
Periodicidad:1 vez a la semana
Acción: Creación de perfil en Pinterest y nutrición del perfil con contenidos
Canal: Pinterest
Público: Otros creadores de contenido
Objetivos a los que contribuye: Creación y dinamización de los canales de comunicación
elegidos; desarrollo  de una imágen de marca uniforme en todos los canales.
Pinterest es la plataforma de inspiración por excelencia, por lo que tanto las fotografías que
protagonizo como las de los textos pueden tener una gran acogida. Para Pinterest no se crearán
contenidos exclusivos sino que se crearán pines de los contenidos de Instagram. De esta forma,
las fotografías redirigirán a mi página web, contribuyendo así al posicionamiento aprovechando la
autoridad que Pinterest tiene en el SEO.
Se creará el perfil de Pinterest con la misma fotografía de perfil que IG y la fotografía de cabecera
se elaborará a partir del feed de IG para así proporcionar coherencia y uniformidad entre los
distintos canales. Asimismo, se crearán pines con todas las fotografías que ya están en el IG actual
que concuerden con el estilo de la marca y se crearán carpetas en las que clasificar estas. Las
carpetas a crear serán las siguientes: Textos (aparecerán todos mis textos en formato gráfico);
inspiración (las fotografías de paisajes, arquitectura, flores…); amor (fotografías con mi pareja),
fotografía (aquí aparecerán las fotografías de sesiones profesionales) y lifestyle (fotografías más
casuales).
La periodicidad coincide con la de IG en tanto que se creará el pin de Pinterest tan pronto como
se suba la fotografía a Instagram (tanto de fotografías del feed como de los storys). Asimismo, al
principio, la periodicidad será diaria dado que se subirán todas las fotografías del perfil actual de
Instagram que encajen con la estética y el espíritu de la marca (alrededor de 63 fotografías) y
pasado este periodo  se seguirá el tempo de Instagram.
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KPI’S y resultados esperados:
● Creación de 5 carpetas
● Creación de 100 pines
Presupuesto: 0€
Periodicidad: Durante el primer mes, de forma diaria debido al excedente de fotografías a colgar
al principio ya explicado . Al finalizar el primer mes, la periodicidad pasará a ser de 3 veces por
semana coincidiendo con IG.
Acción: Seguimiento de perfiles en Pinterest e Instagram
Canal: Pinterest
Público: Otros creadores de contenido
Objetivos a los que contribuye: dinamización de los canales de comunicación elegidos.
Con tal de fomentar el descubrimiento del perfil tanto de Pinterest como de IG se seguirá a
perfiles similares para conseguir el mayor número de followbacks posibles. Asimismo, este follow
irá acompañado de un mensaje indicando lo mucho que me gustan sus contenidos y cuánto feliz
me haría que pudiéramos apoyarnos mutuamente reposteando nuestros pines y publicaciones y
siguiéndonos.
KPI’S y resultados esperados:
● Pinterest: Promedio de 40 repines
● Pinterest: Conseguir 500  visualizaciones mensuales
● Pinterest: Conseguir 300 seguidores del perfil
● Instagram: Conseguir colaborar con 5 creadoras de contenido que compartan mis
posts una vez al mes
● Instagram: Ganar 300 seguidores gracias a estas acciones
Presupuesto: 0€
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Periodicidad: Dos veces por semana
Acciones: Creación de la página web
Canal: Página web
Público: (durante el desarrollo de esta fase no habrá público dado que aún no estará visible)
Objetivos a los que contribuye: Construcción y preparación de la página web de la marca
En esta primera fase se llevará a cabo el desarrollo de la página web para estrenar esta a principios
de la Fase 2. Por ende, los pasos a seguir serán los siguientes: Contratación Plan Premium de
WordPress y contratación de un técnico para la instalación y desarrollo de la plataforma; diseño
de la interfaz con los distintos apartados de ésta así e incorporación de los distintos widgets
(RRSS, feed instagram..). El domino no hará falta comprarlo dado que ya lo he hecho.
Si en Instagram y Pinterest el contenido visual prima, en la página web tomará relevancia el texto
escrito. En esta aparecerán distintos tipos de contenidos (conforme la marca vaya avanzando
estos se irán ampliando) y adoptará el rol de un portafolio centrado en los textos escritos. Los
diferentes contenidos/apartados en la web serán los siguientes:
- Sobre mí: pequeña bibliografía para que sepan quién es y qué hace Claudia Sueiro
- Mis textos: aparecerán todos los textos escritos (no la fotografía de diseño que se
colgará en Instagram, aunque está también se incluirá al final).
- Proyectos( este apartado se hará visible cuando los haya. Aquí aparecerán tanto
los trabajos remunerados como las colaboraciones)
- Feed de Instagram linkeado para que se pueda apreciar el tipo de fotografías que
publico pero no dándoles el protagonismo
Con tal de tener textos que ir publicando de forma periódica una vez la web ya se haya estrenado,
durante los meses de preparación se dejarán listos los textos de los 4 meses siguientes. Asimismo,
también se elegirá y preparará  las imágenes que acompañarán los distintos textos.
KPI’S y resultados esperados:
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● Página lista al final de la Fase 1
● 20 textos finalizados y listos para publicar.
● 20 fotografías elegidas y editadas para acompañar los textos.
Presupuesto: 654€
- Contratación Plan Premium WordPress→ 8€/mes
- Contratación de un técnico para la instalación y desarrollo de la plataforma → 600€
- Dominio web → 30€/año
Periodicidad: 5 veces por semana
Acción: Creación del perfil profesional de Linkedin y presentación
Canal: Linkedin
Público: Agencias de contenidos y profesionales de la creación de contenidos
Objetivos a los que contribuye: Creación y dinamización de las redes sociales elegidas;
Desarrollo de una imágen de marca uniforme en todos los canales; Awareness entre los públicos
de esta fase.
Este canal será el que aportará el sentido formal a la comunicación y el que se empleará para las
comunicaciones B2B, en esta primera fase serán principalmente comunicaciones con las agencias
de contenidos: Se creará el perfil siguiendo la misma estética que el resto de canales de
comunicación. Asimismo, se redactará un primer post en el que me presente a la comunidad de
Linkedin como marca y presente mi proyecto. Asimismo, la siguiente publicación que le seguirá
será un vídeo de estilo inspiracional que explicará todo lo que la marca representa, cuáles son sus
valores y qué puede  hacer por las marcas que cuenten con sus servicios.
KPI’S y resultados esperados:
● Creación del perfil de la marca y presentación listos la 5a semana de la primera fase
● Engagement del 8%
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● 100 visualizaciones las publicaciones (en total)
Presupuesto: 0€
Periodicidad: Serán acciones puntuales que transcurrirán durante el periodo de dos semanas.
Acción: Nutrición del perfil de Linkedin de contenidos
Canal: Linkedin
Público: Agencias de contenidos y profesionales de la creación de contenidos
Objetivos a los que contribuye: Creación y dinamización de las redes sociales elegidas;
Desarrollo de una imágen de marca uniforme en todos los canales; Awareness entre los públicos
de esta fase.
Publicación de creaciones propias a modo de Portfolio (dado que aún no estará lista la web, este
punto será muy importante). En este caso, no aparecerán fotos de mí sino que las publicaciones
se centrarán en mis creaciones audiovisuales y textos (tanto en formato escrito como en formato
imágen). Dichas publicaciones corresponderán a los vídeos creados para Instagram y los textos
de la web.
Asimismo, también tomaré partido en publicaciones de terceros sobre las que pueda construir un
relato en sintonía con la esencia de la marca; por ejemplo, publicaciones que tengan que ver con
no sentirse suficiente en el lugar de trabajo, la importancia de dedicarte a aquello que te gusta etc.
Además, también participaré en grupos sobre temas como copywriting, content strategy
personal branding o branded content...
KPI’S y resultados esperados:
● Publicación de 3 vídeos de alta calidad en los que yo sea la modelo, la escritora y la
narradora.
● Acabar la Fase 1 con 50 likes por post
● Publicación de 5 escritos de creación propia (50% formato texto, 50% formato imágen)
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Presupuesto: 0€
Periodicidad: 3 veces por semana
Acción: Seguimiento a los perfiles de los distintos públicos en Linkedin
Canal: Linkedin
Público: Agencias de contenidos y profesionales de la creación de contenidos
Objetivos a los que contribuye: Awareness entre los públicos de esta fase.
Con tal de dar a conocer el perfil de la marca en Linkedin y poder aumentar el número de
seguidores se hará una búsqueda y se seguirá a los siguientes perfiles: agencias de contenidos de
habla hispana; empleados de dichas agencias y profesionales del sector que tengan perfil en dicha
red (fotógrafos, videógrafos...)
Esta búsqueda y seguimiento de otros creadores de contenido será importante en tanto que entre
dichos contactos posteriormente pueden surgir colaboraciones o formar equipo para trabajos
específicos. Asimismo, la búsqueda de agencias y de personal de las agencias será aún más crucial
en tanto que puede permitir la comunicación directa y personal con estas. Además, se les pedirá si
se puede incluir su correo en mi base de contactos para ir generando una BBDD de contactos
interesantes de agencias.
KPI’S y resultados esperados:
● Conseguir 300 seguidores de dichos públicos
● Conseguir 20 contactos de agencias
Presupuesto: 0€
Periodicidad: 2 veces por semana
Acción: Reseñas en el perfil de Linkedin
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Canal: Linkedin
Público: Agencias de contenidos y profesionales de la creación de contenidos
Objetivos a los que contribuye: Awareness entre los públicos de esta fase.
Un elemento crucial para transmitir confianza en Linkedin son las valoraciones positivas que
personas que han trabajado contigo dejan en tu perfil. Por eso, un punto clave será pedir a
profesionales del sector que han trabajado conmigo como modelo (fotógrafos, maquilladoras, mi
agente de la agencia de modelos…) que dejen en mi perfil recomendaciones positivas. De esta
forma, no sólo se transmitirá confianza y profesionalidad sino que las marcas y agencias podrán
ver que ya tengo contactos dentro del sector.
KPI’S y resultados esperados:
● Conseguir 4 reseñas positivas de profesionales
Presupuesto: 0€
Periodicidad: Se contactará dos veces por semana hasta conseguir las 10 reseñas.
Acción: Creación de cuenta de correo, Newsletter y BBDD
Canal: Mailing, Newsletter, BBDD
Público: Agencias de contenidos y profesionales
Objetivos a los que contribuye: Awareness entre los públicos de esta fase.
Para llevar a cabo el envío de Newsletter en las siguientes fases se necesitará desarrollar distintos
puntos; en primer lugar, crear una cuenta de correo corporativa (hello@claudiasloan.com); en
segundo lugar, se contratará Mailchimp como plataforma de envío de Newsletters. Asimismo,
será necesaria la contratación del plan “Essentials” de Mailchimp para la segmentación de las
bases de datos y el envío de las Newsletters. En esta fase, también deberá crearse un diseño de la
plantilla de los correos corporativos y de la Newsletter.
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KPI’S y resultados esperados:




Acción: Lanzamiento página web
Canal: Página web
Público: Agencias de contenidos y profesionales de la creación de contenidos
Objetivos: Lanzamiento web
El lanzamiento de la página web será la acción que dará fin a la Fase 1.Dado que como bien se ha
especificado, durante todo el transcurso de la primera fase se prepararán todos los contenidos y la
periodicidad de publicación de los textos en la web será de una vez por semana. La difusión de
dicho lanzamiento se hará a través de las distintas redes sociales y la Newsletter dos semanas
después de publicarla, dado que en ese tiempo se harán distintas pruebas para asegurar que todo
funciona bien.
KPI’S y resultados esperados:
● 700 visualizaciones de la web el primer mes
● 2 páginas por sesión (mín)
● Tiempo medio de sesión: 3m (mínimo)
● Porcentaje de rebote: 50% (max)
Presupuesto: ( ya incluido en el presupuesto de la contratación del plan de Wordpress)
Periodicidad: El lanzamiento de la página web será una acción puntual.
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4.6.2.2. FASE 2: NOTORIEDAD
Duración: 6 meses
Público: Seguidores (público final)
Objetivos de comunicación:
- Brand Awareness entre el público final
- Crecimiento en los distintos canales de comunicación de la Fase 1
- Apertura de nuevos canales de comunicación
Acción:  Dinamización de Instagram
Canal: Instagram
Público: Público final
Objetivos a los que contribuye: Awareness; crecimiento de los canales de comunicación
En esta Fase 2 partimos de una base de contenidos y un perfil de Instagram con una imágen
unificada y nos centraremos en darnos a conocer y captar a los seguidores (público final).
Asimismo, será muy importante también poner el foco en la construcción de una relación
estrecha con los seguidores y construir una audiencia fiel. Para ello, será indispensable centrarnos
en acciones que nos acerquen a la comunidad. Por ello, los contenidos de esta fase serán los
siguientes:
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1. Publicación de fotografías, vídeos y textos (ya comentado en la Fase 1)
2. Reels inspiradores que respresenten una versión “corta” del resto de vídeos del perfil y
sean más casuales (en sintonía con los storys).
3. Empleo de los storys a modo de “vlog” para hacerlos aún más personales y captar a la
nueva audiencia.
4. Directos compartidos con mis seguidoras para hablar sobre temas que nos preocupan a
las mujeres y oír y compartir las experiencias y puntos de vista de distintas mujeres. Estos
directos tendrán el nombre de #girlstalks
5. Construcción de secciones del perfil “de” y “para” las seguidoras. Ejemplos de estas
secciones serán los siguientes:
- Los lunes se pedirá a las seguidoras que compartan su frase preferida para
empezar bien la semana y compartir positivismo con el resto.
- Los domingos se publicarán los textos y creaciones de las seguidoras que me
hayan ido mandando durante la semana.
- Los miércoles las seguidoras sugerirán 3 preguntas “existenciales” y se
compartirán todas las respuestas de las distintas chicas.
En general, se hará partícipe a las seguidoras siempre que sea posible, pidiéndoles
recomendaciones, preguntando su opinión sobre distintos temas, y todas sus aportaciones
quedarán guardadas en un storys destacado llamado #vosotras.
KPI’S y resultados esperados:
● 72 publicaciones de fotografías y textos
● 6 vídeos profesionales
● 12 reels
● 360 stories
● Aumento de seguidores en un 40%
● Aumento del engagement en un 60%
Presupuesto: 0€
Periodicidad: 3 posts por semana. 1 vídeo al mes. 1 reels cada dos semanas. 2 stories al día
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Acciones: Promoción pagada de post
Canal: Instagram
Público: Público final
Objetivos a los que contribuye: Awareness; crecimiento de los canales de comunicación.
Con tal de llegar a un mayor público, el primer mes de la fase se promocionará un post IG. La
inversión en dichas ads tendrá un presupuesto bajo dado que este mes será un mes “piloto” y en
función de los resultados se repetirá durante los siguientes meses ajustando también el
presupuesto a invertir.
KPI’S y resultados esperados:
● Aumento de las visualizaciones del perfil en un 60%
● Alcance de la promoción: 884 perfiles
● Aumento de los seguidores en un 20%
Presupuesto: 50€ para el primer post de prueba. En caso de que este cumpliera con los
resultados esperados, se repetiría la acción con el mismo presupuesto.
Periodicidad: Habrá una única primera prueba con duración de una semana. En caso de que la
acción cumpliera con los resultados y se decidiera repetir, se haría una semana al mes.
Acción: Like for follow a los seguidores de la competencia
Canal: Instagram
Público: Público final
Objetivos a los que contribuye: Awareness; crecimiento de los canales de comunicación.
112
Se dará like a like a las publicaciones de los seguidores de la competencia y de los creadores de
contenidos afines a mi estilo, para así dar a conocer el perfil de la marca de forma directa y sin
ninguna inversión económica y obtener potenciales seguidores. Asimismo, esta acción se realizará
de forma diaria pero no por más de diez minutos dado que sino se correrá el riesgo de que
Instagram sancione a la cuenta por comportamiento indebido.
KPI’S y resultados esperados:
● Aumento de las visualizaciones del perfil en un 30%
● Aumento de los seguidores en un 10%
Presupuesto: 0€
Periodicidad: 2 veces por semana
Acción: Pop-up suscríbete a la Newsletter
Canal: Página web y Newsletter
Público: Público final
Objetivos a los que contribuye: Crecimiento en los distintos canales de comunicación de la
Fase 1
Se aprovechará el estreno de la página web para implementar esta un pop up invitado a
suscribírse a la Newsletter. La ubicación de esta será en la home y aparecerá únicamente al entrar
a la web, para que no se haga repetitivo ni molesto para quien visite la web.
KPI’S y resultados esperados:
● 150 suscripciones en la Newsletter durante la Fase 2
Presupuesto: 0€ ( se buscará un pop-up gratuito)
Periodicidad: El pop up estará presente de forma indefinida en la página web.
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Acción: Contacto con las agencias de contenidos y envío de Newsletters
Canal: Linkedin, Mailing, Newsletter
Público: Agencias de contenidos y profesionales de la creación de contenidos
Objetivos a los que contribuye: Awareness entre los públicos de esta fase.
Se hará una búsqueda en Linkedin de todas las agencias de contenidos de España, así como de
los responsables de marketing de éstas. A dichos responsables se les enviará una solicitud de
contacto con un mensaje personalizado en el que me presentaré como creadora de contenido y
expresaré mi voluntad de ofrecer mis servicios como creadora de contenido a la agencia de forma
gratuita para que puedan ver como trabajo.
Si se recibe respuesta positiva de estas, se pedirá su correo para poder enviarles un mail en el que
poder exponer de forma más extensa mi proyecto, además de incluirlos en la BBDD para la
Newsletter. Después de dicho mail, se enviará un mail de seguimiento dos semanas después en el
caso de que no se obtenga respuesta.
Si la respuesta al mensaje al mensaje de Linkedin es negativa, se agradecerá su respuesta y se
pedirá igualmente su correo para incorporarlos a la base de datos y enviarles la Newsletter para
así mantenerlos al día de lo que voy haciendo por si en un futuro les interesa trabajar conmigo.
Si por el contrario no hay respuesta, se buscará el correo de contacto en la página web y se
contactará a través de este. Asimismo, en el caso de que pasada una semana siga sin obtenerse
respuesta, se llamará al teléfono de la empresa y se pedirá hablar con el responsable de marketing
de la empresa o se solicitará el correo personal de este y se repetirá el proceso relatado
anteriormente.
Por lo que respecta a la Newsletter esta será mensual y servirá para comunicar todo aquello que
se ha hecho durante ese mes. La BBDD ya creada en la fase 1 se irá alimentando, como bien se
ha dicho, de correos obtenidos a través de contactos en Linkedin.
KPI’S y resultados esperados:
114
● Contacto con el 50% de las agencias durante el segundo mes de la Fase
● Contacto con el 50% de las agencias restantes durante el tercer mes de la Fase
● Todos los correos y llamadas de seguimiento deben estar enviados al terminar la primera
fase
● Conseguir respuesta del 20% de las agencias (sea positiva o negativa)
● Colaboración con dos de las agencias.
Presupuesto: 0€
Periodicidad: 1 vez a la semana durante toda la primera Fase
Acción: SEO página web y aspectos técnicos
Canal: Página web
PÚBLICO: Público final
Objetivos a los que contribuye: Awareness
Con tal de mejorar el posicionamiento del sitio web (que durante los primeros meses no será muy
bueno) se realizará una mejora del SEO a través de la optimización de las palabras clave del sitio
web así como del aumento de referrals. Este último se hará a través de la búsqueda de páginas y
foros sobre creación de contenido y mención de mi página web en dichos sites para así aumentar
el número de referrals hacia esta. Asimismo, también se llevará a cabo la contratación de un
especialista para mejorar aspectos técnicos tales como: velocidad de carga de la web, optimización
de imágenes, estructura web, urls...
KPI’S y resultados esperados:
● Aumento de las visitas de la web un 10% , del cual la mitad del aumento sean visitas
orgánicas
Presupuesto: 500€ para la contratación de un experto.
Periodicidad: 1 semana (periodo concreto de tiempo)
115
Acción: Dinamización de Pinterest
Canal: Pinteres
Público: Público final
Objetivos a los que contribuye: Crecimiento en los distintos canales de comunicación de la
Fase 1
En Pinterest se seguirá la misma estrategia que en la Fase 1 y se irán incorporando elementos a
medida que estos se cuelguen en Instagram. Asimismo, dado que en la Fase 1 ya habremos hecho
la tarea más difícil: crear e incorporar todo el material hasta la fecha, en la Fase 2 podremos
ampliar el número de publicaciones a la semana. En esta fase no sólo se incorporarán las
fotografías que se han subido en Instagram sino que también se subirán aquellas fotografías que
sean de calidad y tengan la esencia de la marca pero que no hayan sido elegidas para subir a
Instagram. Además, se continuará siguiendo a perfiles similares para conseguir el mayor número
de followbacks posibles.
KPI’S y resultados esperados:
● Aumento del engagement en un  50%
● Aumento del reach en las publicación de un  70%
● Conseguir una publicación viral  (mínimo)
● Aumento de los seguidores en un 50%
Presupuesto: 0€
Periodicidad: Publicación de pines 3 veces por semana. Seguimiento de perfiles 2 veces por
semana.




Objetivo al que contribuye: Apertura de nuevos canales de comunicación
En esta Fase 2 se abrirá una nueva red de comunicación para promover el contenido escrito. Los
contenidos de Twitter se basarán en frases extraídas de mis propias creaciones así como frases y
escritos de mis libros y textos preferidos. Este contenido será tanto en formato visual (se
emplearán los diseños compartidos en otras redes como Instagram o Pinterest) como escrito. De
esta forma, los pasos necesarios a seguir serán los siguientes: Creación del perfil y vinculación con
la página web; seguir a gran número de escritores y de cuentas de frases para conseguir que me
devuelvan el seguimiento; análisis de las cuentas de los perfiles similares al mío y dar like + seguir
a estos para conseguir una audiencia afín a mi contenido.
KPI’S y resultados esperados:
● 120 publicaciones  ( 70% creación propia, 30% textos de terceros).
● Media de 10 retweets por tweet
● Media de 50 me gusta por tweet
● 1000 seguidores
● Media de 100  impresiones por tweet
Presupuesto: 0€
Periodicidad: 3 publicaciones por semana. Seguimiento de perfiles y likes para conseguir follow
back 2 veces por semana (de forma indefinida en el tiempo).
Acción: Creación perfil de Tik Tok
Canal: Tik Tok
Público: Público Final
Objetivo al que contribuye: Apertura de nuevos canales de comunicación
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Dado que Tik Tok es la red social en tendencia, en esta segunda fase la marca también abrirá un
perfil en el que se compartirán los vídeos de IG en formato corto así como los Reels. De esta
forma, se podrán aprovechar muchos contenidos en ambas plataformas. Asimismo, en algunos
casos se crearán vídeos primero en Tik Tok, en los casos en que aparezca un trend que encaje con
la marca y pueda usar la viralidad de estos para ganar seguidores. Un claro ejemplo es el trend
vigente en el que un/a creador/a de contenido crea un audio inspiracional y este se vuelve viral
haciendo que millones de personas lo usen compartiendo sus propias fotografías y vídeos con
este. Posteriormente estos vídeos de Tik Tok serán empleados luego en los Reels de IG. Los
pasos a seguir en esta acción serán los siguientes: 1. Creación del perfil y vinculación con IG 2.
Adaptación y subida de todos los vídeos IGTV y Reels. 2. Estudio de los trends del momento en
la plataforma 3.Creación de vídeos con audios inspiracionales (fragmentos de mis textos) que
puedan convertirse en virales 4. Seguir a otros perfiles similares 5.Análisis de los seguidores de
otras creadoras de contenidos y seguimiento de estos para conseguir que me sigan
KPI’S y resultados esperados:
● Seguir a 700 perfiles
● 1000 visualizaciones de media en los vídeos
● 2000 Seguidores
● 80 likes de media en los vídeos
Presupuesto: 0€
Periodicidad: 2 Tik Toks por semana.
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4.6.2.3. FASE 3: COMERCIALIZACIÓN DE LA MARCA
Duración: 15 meses
Público Fase 3:
- Agencias de comunicación (de branding, contenidos, influencers)
- Marcas (las que se ha visto por el análisis de la competencia que hacen uso de creadoras
de contenido de la competencia son: cosmética y perfumería; tecnología mòbil; ropa;
decoración; comida y refrescos)
- Público final
Objetivos Fase 3:
- Contrato con agencia de influencers
- Monetización de la marca (publicidad para las marcas en mi perfil y creación de branded
content para los perfiles las marcas)
- Crecimiento exponencial de la comunidad de la marca en redes sociales
Canales y Acciones Fase 3: (Se mantienen todos los de las fases anteriores, así como también
tienen continuidad las distintas que no tenían un periodo de tiempo delimitado). Con mayor
relevancia: Newsletter; Mailing; Instagram; Linkedin y Página Web
Acción: Newsletter para marcas y agencias
Canal: Newsletter
Público: Agencias y marcas
Objetivo que persigue: Monetización de la marca
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Hasta ahora la marca tenía dos Newsletters; una pensada para el público de la Fase 1 (Agencias de
contenidos y profesionales de la creación de contenidos) y otra para público final. En esta última
fase a la Newsletter orientada a las agencias se le añadirá un segundo público: las marcas. Por
ende, esta Newsletter se orientará a explotar la vertiente más comercial de la marca. De
periodicidad mensual, tendrá el mismo aspecto y contenidos que la Newsletter orientada al
público final (para que marcas y agencias puedan ver como me dirijo y qué contenidos
proporciono a mi audiencia) pero se le añadirá un nuevo apartado llamado “casos de éxito” en el
que se darà más relevancia en en las colaboraciones y trabajos realizados dicho mes; además,
también se compartirá un resumen del crecimiento y avance de la marca y de sus los resultados.
Con esto se pretende mantener a los públicos profesionales informados sobre los logros de
marca y hacerla más atractiva para estos, al mismo tiempo que se muestra los contenidos creados
para el público final en este canal.
KPI’S y resultados esperados:
● Conseguir una tasa de apertura del 20%
● Conseguir una tasa de clics del 10%
● Tasa de rebote máxima 5%
Presupuesto: (10€/mes por la contratación del plan “Essentials” de Mailchimp, ya incluido en
el presupuesto de la Fase 1 con la contratación del plan)
Periodicidad: mensual
Acción: Convertirme en embajadora de marca
Canal: Instagram
Público: Marcas
Objetivo que persigue: Conseguir trabajos remunerados
Una de las tendencias por las que están apostando las marcas son los embajadores y embajadoras
de marca. Por lo que, el primer paso para comercializar la marca será convertirme en embajadora
de distintas marcas para las que crearía publicaciones, vídeos e historias de gran calidad siempre
acordes con mi estilo de contenido. De esta forma, se conseguirían dos cosas: por un lado,
empezar a trabajar con marcas y a comercializar mi propia marca, todo y que los beneficios
fueran derivados exclusivamente de las ventas que estos generaran. Y por otro lado, tener ya
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trabajos realizados para poder presentarme a otras marcas como creadora de contenido y que
puedan ver referencias de cómo es trabajar conmigo como marca.
La manera en la que se contactará con estas marcas es la siguiente: a través de Instagram, se hará
una búsqueda de perfiles que actualmente estén colaborando en este sentido con distintas marcas
y se hará una selección de marcas a las que contactar. Se elegirá aquellas alineadas con mis valores
y con las que pueda encajar mi estilo de contenido (productos de belleza; perfumería; ropa y
accesorios, decoración…) y se contactará con ellas a través del brand manager o director de
comunicación (que se buscará a través de Linkedin) a la vez que se hará una búsqueda en su
página web y se aplicará a su programa de embajadoras (en el caso de que lo tengan).
Cabe destacar que el único beneficio monetario que se obtendrá de dichas colaboraciones será el
porcentaje de comisión que me pertoque por mis ventas. Asimismo, esta colaboración se llevará a
cabo los primeros meses de la Fase 3; después se pasará a contactar con marcas para obtener
contratos remunerados por servicios (se explica en la última acción de la fase).
KPI’S y resultados esperados:
● Conseguir ser embajadora de 5 marcas
● 10% de los beneficios procedente de programas de embajadora
Presupuesto: 0€
Periodicidad: Se contactará con distintas marcas dos veces por semana.
Acción: Contacto con agencias
Canal: Instagram, Mailing, Newsletter
Público: Agencias de influencers, branding y contenidos
Objetivo que persigue: Conseguir contrato con agencia de influencers
● Contacto con agencias de influencers para entrar en su equipo. La forma en la que esto se
hará es la siguiente. En primer lugar, se intentarà contactar después de una búsqueda
exhaustiva en redes sociales (fijándome en cuáles son las agencias de la competencia),
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enviaré correos a cada una de dichas agencias explicando mi proyecto, los avances que ha
tenido desde su lanzamiento y adjuntando todas mis redes a modo de portfolio.
● El seguimiento que se realizará es el siguiente: Una semana después del envío del correo,
si no se ha recibido respuesta, se contactará vía teléfono para hablarles un poco sobre mí
y pedir el correo de la persona que responde para enviarle la información, lo lea y lo
valore.
● Asimismo, si el feedback que se recibe tanto de los mails como de la llamada es negativo,
se responderá agradeciendo su tiempo.
● Además, sea el feedback positivo o negativo, se les añadirá a la base de datos y se les
enviará Newsletters con las distintas colaboraciones y “logros” que la marca vaya
alcanzando.
KPI’S y resultados esperados:
● Feedback de 10 agencias.
● Contrato con una de las agencias de influencers
Presupuesto: 0€
Periodicidad: Se reservará un día a la semana para realizar el contacto y seguimiento relatado.
Esto se hará de forma indefinida hasta conseguir los resultados esperados.
Acción: Contacto con marcas
Canal: Linkedin, Mailing, Newsletter
Público: Marcas
Objetivos que persigue: Conseguir trabajos remunerados
Contacto con marcas para ofrecer mis contenidos. En esta fase, el objetivo primordial del
contacto con las marcas es conseguir contratos remunerados por servicio de creación de
contenidos (a diferencia de la Fase 2, donde el objetivo es convertirme en embajadora,
únicamente cobrando por comisión). Las marcas con las que se contactará serán principalmente
aquellas con las que se ha visto en el análisis de la competència que ya hacen campañas con
creadores de contenidos: es decir, marcas de perfumes; de tecnología mòbil; ropa... La forma en
la que esta se llevará a cabo será a través de una búsqueda proactiva en Linkedin, se contactará
con los responsables de marketing en España de dichas marcas. Si estás no responden, se repetirà
la acción con el responsable del departamento comercial a la vez que se enviarà un correo a través
de su página web. El tercer paso, si no se consigue respuesta, será llamar al teléfono de la empresa
para conseguir el correo personal de dichos responsables al que se le volverá a enviar el correo.
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Sea cual sea el feedback recibido, una vez conseguido dichos correos, se les incluirá en la base de
datos para irles enviando Newsletters que los actualicen sobre las acciones de la marca.
KPI’S y resultados esperados:
● Feedback de 20 marcas.
● Conseguir 5 contratos.
Presupuesto: 0€
Periodicidad: Se reservarán dos días a la semana para realizar el contacto y seguimiento relatado.






5. CALENDARIO Y PRESUPUESTO
Calendario
Una vez hemos visto todas las acciones y su periodicidad, pasamos a elaborar el calendario que




Finalmente, ahora que ya tenemos el plan de comunicación con todas las acciones, su
periodicidad y respectivo presupuesto, ya podemos determinar pues, cuál es el presupuesto
esperado para el plan de comunicación en su totalidad. Asimismo, cabe puntualizar que a parte
de la inversión económica habrá una inversión de tiempo de trabajo que será mucho más
relevante y no está cuantificada económicamente porqué será una inversión en dedicación
personal de la que espero recoger frutos y obtener beneficios en un plazo medio.
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Contratación Plan Pro 5
Metricool
10€/mes → 3 meses
Contratación Plan Essentials
Mailchimp
10€/mes → 2 meses
Contratación Plan Premium
WordPress (Hosting)
8€/mes → 3 meses
Contratación técnico para la







Plan Pro 5 Metricool 10€/mes → 6 meses
Plan Essentials Mailchimp 10€/mes → 6 meses
Plan Premium
WordPress(Hosting)
8€/mes → 6 meses
Post Patrocinado IG 50€/mes → 6 meses




Plan Pro 5 Metricool 10€/mes → 15 meses
Plan Essentials Mailchimp 10€/mes → 15 meses
Plan Premium WordPress 8€/mes → 15 meses
Domino web 30€/año
450€






Y ahora ya hemos llegado al final y como suele pasar, no puedo evitar volver al principio. En
concreto a la pregunta con la que empezó todo:
¿Eres feliz con lo que haces?
Abrí el trabajo con esta frase para explicar por qué quería hacer un plan de comunicación para mi
marca personal. Hoy, lo cierro y la uso para explicar por qué desarrollarlo me ha hecho feliz.
Hace tiempo leí en algún lugar que la vida va pasando y te parece que todo está siempre igual,
hasta que un día miras atrás y te das cuenta de que todo ha cambiado. Esto es básicamente lo que
ha ocurrido hoy; he conseguido lo que me proponía, tengo mi plan.
Este trabajo y mi tutora me han permitido dar forma a miles de pensamientos que antes eran solo
sueños y hoy están en “papel”. Así que la respuesta a si el trabajo ha cumplido mis expectativas;
sí, y las ha sobrepasado.
He aprendido no solo a construir mi marca personal, sino también a orquestar la complejidad de
su comunicación. Además, me ha permitido adentrarme en el mundo de la creación de
contenidos y a obtener conocimientos teóricos que me servirán para planificar las siguientes fases
del plan por mi cuenta. Definitivamente cuando empecé no era consciente de hasta qué punto lo
necesitaba (ni de todas las horas que le iba a dedicar).
Pero aunque me encantaría hablar únicamente de cosas “buenas”, cuando en la introducción
escribí que la creación de mi marca implicaría descubrir las partes no tan bonitas de mi misma,
no pensaba que sería de forma tan literal. Este trabajo me ha enseñado mucho sobre mí también.
Los entrevistados apuntaron que el perfeccionismo es mi mayor defecto. Pero realizando el
trabajo, me di cuenta de que se equivocaban. No me esforzaba para ser perfecta, me esforzaba
para ser suficiente, que es peor; o eso pensaba.
Hasta que un día recordé un poema que había leído hace tiempo y me di cuenta de que me había
equivocado (otra vez). No tenía miedo a realizar mi TFG porque no fuera perfecto, ni tampoco
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porqué no fuera suficiente, lo que más me aterraba, aunque parezca estúpido, es todo lo que
podía conseguir si avanzaba.
Nuestro miedo más profundo no es que seamos inadecuados. Nuestro miedo más
profundo es que somos poderosos sin medida. Lo que más nos asusta es nuestra luz, no
nuestra oscuridad. Nos preguntamos: "¿Quién soy yo para ser brillante, magnífico,
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Entrevista a Lúa Novóa
¿Cuáles serían los 5 adjetivos/valores con los que me describirías?
Amable, inteligente, empática, guapa, alegre
¿Cuál crees que es mi principal talento? Que sabes transformar todo en alegría.  Es increíble
pensar que has pasado por todo lo que has pasado y eres la persona que eres. Sabes sobre la vida.
¿En qué te inspiro?
Ver que haces todo tan bien me motiva a dar más de mí.
¿Si tuvieras que decir una cosa que me hace diferente al resto, cuál sería?
Que sabes ponerte en el lugar de los demás
¿En qué dirías que “soy la mejor”?
Redactando
¿En qué crees que destaco en el día a día?
En tu forma de expresarte y tu forma de ser, atraes a las personas como un imán a ti.
¿Sobre qué crees que me consultan las personas porque me consideran una fuente
confiable en ese tema?
Sobre como escribir bien de verdad, sobre temas amorosos o consejos sobre la vida en general.
¿Cuáles crees que son las cosas qué hago para las que costaría encontrarme un
sustituto/a?
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Para transmitir las cosas de la forma en la que tú lo haces, y en tu forma de relacionarte con los
demás.
¿Cuál crees que es la actitud o comportamiento que debo mejorar?
El agobiarte cuando tienes muchas cosas pendientes
¿Cuál crees que es mi mayor defecto?
Subestimarte
¿Si algo me hiciera fracasar en mi proyecto (algo relacionado con como soy) qué crees
que sería?
Que te rindieras porque te convencieras sin motivos reales de que no puedes hacerlo
Entrevista a Clara Soler
¿Cuáles serían los 5 adjetivos/valores con los que me describirías?
Amor, Bondad, Compromiso, Alegría, Elegancia
¿Cuál crees que es mi principal talento?
No sé si es el principal, pero uno que se me ocurre ahora y que me encanta de Clàudia es que
tiene una personalidad muy cálida y hace sentir cómoda a la gente que está a su alrededor
independientemente de si la conocen mucho o no.
¿En qué te inspiro?
Me inspira siempre en muchísimas cosas y por eso creo que es injusto que me pida responder este
cuestionario con preguntas tan concretas pues podría responderlo muchas veces con respuestas
distintas y todos ellos estarían bien. Hoy me inspira a seguir formándome como mujer en todos
los aspectos de mi vida; a disfrutar de mis capacidades plenamente y sin remordimientos; a ser
perseverante.
¿En qué dirías que “soy la mejor”?
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En marcarte objetivos y trabajar en base a ellos sin dejar de lado tus principios pero manteniendo
un carácter crítico ante el mundo y ante las situaciones con las que te vas encontrando.
¿Si tuvieras que decir una cosa que me hace diferente al resto, cuál sería? ¿En qué crees
que destaco en el día a día?
En que todo lo haces bien. En que no hay maldad en ti y eso se nota en cada uno de tus ejercicios
cotidianos. Lo notan tus padres, lo noto yo, pero también lo nota la señora del super o el conserje
del gimnasio.
¿Sobre qué crees que me consultan las personas porque me consideran una fuente
confiable en ese tema?
Creo que la gente que te conoce espera encontrar en ti una opinión coherente y sincera. También
creo que das la confianza a la gente como para que se atrevan a preguntarte sobre cuestiones más
controvertidos, porque te consideran alguien con la suficiente mente abierta.
¿Cuáles crees que son las cosas qué hago para las que costaría encontrarme un
sustituto/a?
Absolutamente todo??
¿Cuál crees que es la actitud o comportamiento que debo mejorar?
El autocontrol y la calma ante las situaciones de estrés que no tengan tanto en lo laboral como en
lo cotidiano.
¿Cuál crees que es mi mayor defecto?
Creo que la búsqueda eterna de la perfección no tiene sentido más allá de la desesperación; y que
aplicada a la vida diaria de una persona (aunque en muchos aspectos mejore sus resultados
prácticos) termina siendo contraproducente.
¿Si algo me hiciera fracasar en mi proyecto (algo relacionado con como soy) qué crees
que sería?
Justamente la respuesta que he dado en la pregunta anterior. Que te dejaras llevar por esa
búsqueda de la perfección y eso precisamente te hiciese sentir siempre insatisfecha.
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Ámbito profesional
Entrevista a Raúl Fernández
¿Cuáles serían los 5 adjetivos/valores con los que me describirías?
Entusiasmo, creatividad, honestidad, ilusión, alegría
¿Cuál crees que es mi principal talento?
Conexión con las personas
¿En qué te inspiro?
En tu gran sentido de la responsabilidad y fuerza de voluntad. Como afrontas el día a día  en
hacer lo que hay que hacer pese lo que te cueste.
¿Si tuvieras que decir una característica que me distingue del resto del equipo, cuál sería?
Autenticidad
¿En qué dirías que “soy la mejor” en la empresa?
En lo que te propongas, demuestras que vas a por todas así que creo que podrías ser la mejor en
lo que quisieras.
¿En qué crees que destaco en el día a día?
Relaciones públicas, coordinación de equipos, comunicación, creación de contenidos...
¿Sobre qué temas crees que soy vista como “la experta” en el equipo?
Creación de contenidos, visión estratégica y conceptualización
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¿Cuáles crees que son las cosas que hago para las que costaría encontrarme un
sustituto/a?
Don de gentes, sinceridad, comunicación, relaciones públicas...
¿Cuál crees que es la actitud o comportamiento que debo mejorar?
Autoconfianza, serenidad
¿Cuál crees que es mi mayor defecto?
Exceso de Autoexigencia
¿Si algo me hiciera fracasar en mi proyecto (algo relacionado con como soy) qué crees
que sería?
Exceso de responsabilidad
Entrevista a Ana Carod
¿Cuáles serían los 5 adjetivos/valores con los que me describirías?
Entregada, exigente, persistente, generosa (en cuanto a que cuando el resto del equipo necesita tu
tiempo o tu ayuda lo das)
¿Cuál crees que es mi principal talento?
La capacidad de comunicar y expresar las ideas con palabras, tener una visión global de las cosas.
¿En qué te inspiro?
Claudia me inspira en la perspectiva que tiene hacia la vida en general, las ganas que le pone a
todo lo que hace y en cómo transmite esa motivación para inspirar a las personas que tiene
alrededor.
¿Si tuvieras que decir una característica que me distingue del resto del equipo, cuál sería?
Lo que hace diferente a Claudia es esa positividad que tiene hacia los demás (aunque no la tenga
hacia ella misma)
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¿En qué dirías que “soy la mejor”?
Es la mejor redactando y plasmando ideas en palabras.
¿En qué dirías que “soy la mejor” en la empresa?
Redacción, ideación, organización de equipos, relaciones intrapersonales.
¿Sobre qué temas crees que soy vista como “la experta” en el equipo?
En cómo transformar ideas varias y desorganizadas en un conjunto entendible, coherente y con
sentido. También en dar otro punto de vista a las situaciones y problemas.
¿Cuáles crees que son las cosas que hago para las que costaría encontrarme un
sustituto/a?
Muchas veces tenemos ideas o proyectos que queremos ejecutar, pero no sabemos ni explicar y
creo que sería muy difícil encontrar a alguien como Claudia, que es capaz de captar y articular
exactamente lo que se quiere transmitir dándole “una vuelta más” y viendo más allá.
¿Cuál crees que es la actitud o comportamiento que debo mejorar?
No estresarse tanto por las cosas, relativizar.
¿Cuál crees que es mi mayor defecto?
Darle mucha importancia a todo y creer que si no está perfecto no vale. Dudar de si misma
porque crees que algo no está lo suficientemente bien según tu alta autoexigencia.
¿Si algo me hiciera fracasar en mi proyecto (algo relacionado con como soy) qué crees
que sería?
Querer hacer muchas cosas, querer abarcarlo todo y que todo le saliera a la perfección, frustrarse




¿Cuánto hace que te dedicas a esto? 
Escribo y comparto textos desde 2010 aproximadamente, primero en blogs anónimos de internet,
y desde 2016 en Instagram. Aunque es complicado saber con qué se empieza.
¿Cuáles crees que son las cualidades necesarias para entrar en el sector?
Tener una historia que contar. No importa ni siquiera si no es real. La gente necesita a alguien que
ponga una cara que no es la suya a algo que sí que siente. Para convertirte en referente, o para
triunfar, no está de más tener carisma y la cabeza bien amueblada. Estamos muy expuestos por
las RRSS, y el "escritor atormentado" termina resultando cansino. Alguien normal, con humor y
que no se haga el interesante demasiado tiene ya muchas papeletas para no pasar totalmente
desapercibido.
¿Cómo ves el mercado actual? ¿Cuáles dirías que son las principales tendencias?
Sigue gustando mucho la prosa poética y la novela romántica. La narrativa está en una segunda
edad dorada, pero el lector está perdido. La (en este caso mala) publicidad, o el nulo filtro de
calidad, termina aburriendo a un público que ya sólo se fía de lo que le recomiendan sus
familiares o amigos.
¿Qué plataformas consideras que son las más importantes?
Instagram, sin duda, es el principal escaparate. Twitter tiene sus momentos, pero es imposible
triunfar si no estás en esas dos redes sociales. Quién iba a decirme que una red social de
fotografías terminaría siendo el principal escaparate para la literatura. También, y quería hacer un
pequeño inciso, en Madrid por ejemplo, que es donde vivo ahora, están triunfando de nuevo, y
mucho además, las librerías de barrio. La figura de los círculos de lectura parece que se está
recuperando, pero es territorio desconocido.
¿Hay mucha competencia?
Mucha. Y casi toda, mala. Plagios, descalificaciones, y demás comportamientos de patio de
colegio están a la orden del día. Al final, y ahora mismo en mitad de una pandemia, a nadie le
gusta que jueguen con lo que lleva su comida a la mesa. Mucho ego y poco talento, la mayoría de
veces. A la gente que quiere crear y escribir, sin meterse en demasiados líos, suele irle mejor.
¿Qué crees que se necesita para sobresalir?
Talento. Aunque también se puede triunfar si estás en el lugar adecuado, en el momento
adecuado, con el producto de moda. Naturalidad, pero de la de verdad.
¿Es posible vivir de ello? 
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Sí pero es difícil. En mi caso el ingreso va en función de las colaboraciones que he hecho ese mes
y cuando saco un libro. Pero no se puede sacar libro cada seis meses, y las ventas terminan
cayendo cuando el producto que ofreces ya no es novedad y no siempre consigues
colaboraciones. Hay meses de respirar tranquilamente, y rachas malas.
¿Cómo se rentabiliza la creación de contenido?
Publicando. Ahora la publicidad también ayuda, y hay marcas que te piden colaboraciones, pero
tienes que seguir escribiendo y publicando o, igual que han aparecido, un día ya no estarán. Hay
que saber vender lo que haces, y es triste, porque hay mucho talento perdido por malas campañas
de marketing.
¿Cuál es la mejor manera de encontrar clientes?
Antes llegaban a ti, pero ahora y por culpa de la saturación del mercado, no está mal buscarlos. El
boca a oreja hace mucho. Crear contenido con potencial de viralización, y tener un estilo que la
gente relacione sólo contigo ayuda a que, cuando algo tuyo acaba en la red, esa persona acaba
buscando todo lo que haces.
¿Existe algún tipo de agencias que hagan de intermediario y te ayuden a obtener
clientes?
Sí, pero hay de todo, hay agencias muy buenas y otras que sólo quieren llevarse un pellizco
haciendo algo tan simple como dedicarle un par de horas a la semana a tu perfil online. Está el
manager de influencers que coge a la estrella de turno y le diseña un buen plan de marketing y le
consigue muchas col·laboracions..
¿Qué consejo le darías a alguien que quiera dedicarse a esto?
Hazlo porque necesitas hacerlo, porque te remueve algo dentro, y nunca por dinero. Es una
profesión de incertidumbres, pero te hace feliz como pocas. No busques resultados rápidos y
construye una base fuerte. Recuerda que el cliente que llega a ti es el reflejo de lo que haces, así
que escúchalos, porque te estás escuchando a ti.
Entrevista a Alejandra G. Remón
¿Cuánto hace que te dedicas a esto? 
Llevo escribiendo desde los quince o dieciséis, pero dedicándome en serio desde 2017, cuando
publiqué mi primer libro y empecé a tener seguidores en Instagram,
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¿Cuáles crees que son las cualidades necesarias para entrar en el sector?
La humildad. Evidentemente un básico de manejo del lenguaje (pero que sólo tienes que levantar
la vista para ver que hay actuales best sellers de poesía que no saben tildar un “qué”). Creo que la
base es esa, pero luego hay muchas más cosas: ser diferente, empatizar con el público y crear
constantemente contenido.
¿Cómo ves el mercado actual? ¿Cuáles dirías que son las principales tendencias?
El mercado está saturado, eso es algo innegable, hay mucha gente con gran talento que nunca
triunfa. Creo que una tendencia importante es que la gente cada vez demanda más de creadores
polifacéticos, es decir, que creen diferente tipo de contenido pero con una identidad común.
¿Qué plataformas consideras que son las más importantes?
Sin duda Instagram es la clave, aunque ahora están surgiendo muchas plataformas de creación de
contenido muy interesantes sobre todo porque los usuarios pagan por lo que creas, aunque de
momento yo no estoy en ellas.
¿Hay mucha competencia?
Sí, como ya he dicho hay mucha gente intentando hacer cosas similares, creo que la suerte y el
saber venderte bien son puntos claves.
¿Es posible vivir de ello? 
Es una pregunta complicada. En mi caso concreto sí. A mí me fué y me va bien por constancia y
porque cuando empezamos no lo hacía nadie.  Además, como te decía, es importante diversificar
la creación de contenidos para que puedas obtener ingresos de distintas fuentes.
¿Cómo se rentabiliza la creación de contenido?
En mi caso, tengo mucha suerte de que mis libros se vendan y la plataforma de seguidores que
tengo en redes impulsa mucho la venta de collages que también hago. Pero en realidad, las marcas
son las que más dinero dan. Aunque creo que también depende mucho de cómo lo enfoques,
como te comentaba, han surgido plataformas muy interesantes que creo que marcarán una nueva
línea en cuanto a la venta de contenido a clientes directos.
¿Cuál es la mejor manera de encontrar clientes?
146
En mi caso lo llevo a través de una agencia externa que se llama Okiko Talents. Antes, cuando iba
por libre muchas veces el cliente te contacta directamente. Como en todo, tener contactos juega
un papel muy importante.
¿Existe algún tipo de agencias que hagan de intermediario y te ayuden a obtener
clientes?
Me remito a la pregunta anterior.
¿Qué consejo le darías a alguien que quiera dedicarse a esto?
Que se lo tome con calma, que no tenga prisa en “triunfar” y que haga algo que le haga sentir
orgulloso, aunque al principio no funcione. También es importante ver que le gusta a tu público,
por ejemplo, al principio yo nunca compartía fotografías donde se me viera a mi, hasta que me di
cuenta que eso gustaba y empecé a hacerlo.
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